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1. Executive Summary  
Das Pilotprojekt Triestingtal beschäftigte sich mit der Frage, über welche Arten von 
Netzwerkbeziehungen KMU in ihrer Region verfügen und welchen Nutzen sie daraus ziehen 
können. Als Untersuchungsregion für die Studie wurde die LEADER-Region Triestingtal in 
Niederösterreich ausgewählt, da hier zahlreiche kleinregionale Projekte erfolgreich umgesetzt 
werden konnten. 
Ausgehend von den Ergebnissen der ÖAR-Studie „Erfolgsfaktor Region“ und eines Literatur-
Reviews in führenden internationalen Fachzeitschriften wurde ein Wirkungsmodell des 
„Regionalkapitals“ abgeleitet. Dem Modell liegt die zentrale Hypothese zugrunde, dass sich 
regionale Netzwerkaktivitäten positiv auf den Erfolg eines KMU auswirken.  
Um das Wirkungsmodell zu prüfen, wurde eine Fragebogenerhebung unter 839 Unternehmen in 
der Region Triestingtal durchgeführt, wobei die Rücklaufquote bei etwa 16 Prozent lag. Die 
Stichprobe setzte sich zum Großteil aus Einzelunternehmen zusammen. Die Zahl der 
Beschäftigten der befragten Unternehmen sowie die Branchenstruktur kann bezogen auf die 
österreichweite WKO-Statistik als repräsentativ bezeichnet werden. 60 Prozent der Unternehmen 
vertreiben ihre Produkte und Leistungen hauptsächlich an Endkunden (Business-to-Cosumer-
Fokus), lediglich 30 Prozent an Firmenkunden (Business-to-Business-Fokus). International tätig 
sind ca. 20 Prozent der befragten Unternehmen, für die der im Ausland erzielte Umsatz 
durchschnittlich 30 Prozent am Gesamtumsatz ausmacht. 
Bei 60 Prozent der befragten Unternehmen gab es während der letzten drei Jahre keine oder nur 
eine geringe Veränderung der Mitarbeiterzahl (zwischen -1 und +1). Ein ähnliches Bild der 
Unternehmensperformance bietet die Betrachtung der Umsatzveränderungen im gleichen 
Zeitraum. Diese lag bei 60 Prozent der befragten Unternehmen zwischen -10 und +10 Prozent. 
Die Mehrheit der befragten Betriebe gab zudem keine Veränderung der Wettbewerbsfähigkeit 
über die letzten drei Jahre an. Dagegen beurteilen 60 Prozent der Unternehmen ihre 
Innovationsfähigkeit als positiv. Allerdings machen fast 30 Prozent der Unternehmen keinen 
Umsatz mit neu eingeführten Produkten oder Dienstleistungen. Die Studie zeigt, dass ca. die 
Hälfte des Umsatzes der befragten Unternehmen in der Region erwirtschaftet wird. Gleichzeitig 
kommt auch mehr als ein Drittel des Einkaufsvolumens von regionalen Lieferanten. Die 
Befragungsergebnisse zeigen überdies eine ausgeprägte Verbundenheit der UnternehmerInnen 
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mit der Region. Jedoch engagiert sich nur ein Drittel der befragten UnternehmerInnen aktiv für 
die Gemeinde- und Regionalentwicklung und unterstützt lokale bzw. regionale Einrichtungen.  
Die Ergebnisse zur Ausprägung der Netzwerkbeziehungen zeigen, dass ungefähr zwei Drittel der 
befragten Unternehmen im Triestingtal vernetzt sind. Den Kunden kommt dabei besondere 
Bedeutung als regionale Netzwerkpartner zu. So verfügen ca. 90 Prozent der befragten 
Unternehmen über Beziehungen zu Kunden (B2B und B2C!) in der Region Triestingtal, wobei 
ca. 60 Prozent über „viele“ oder „sehr viele“ Kundenkontakte in der Region verfügen. Das Bild 
der regionalen Vernetzung zu den übrigen Akteursgruppen – den Konkurrenten, Lieferanten und 
Institutionen – stellt sich etwas anders dar. Es bejahen zwar rund 70 Prozent der befragten 
Unternehmen, Kontakte zu diesen Akteuren zu haben, aber nur rund 20 Prozent verfügen über 
„viele“ oder „sehr viele“ Kontakte in der Region.  
Aus den Erhebungsdaten lässt sich weiters erkennen, dass Kunden- und  Konkurrenzbeziehungen 
tendenziell auf Ebene der Region, also im Triestingtal, zu verorten sind. Die Behördenkontakte 
der befragten Unternehmen stammen aus dem Triestingtal aber vor allem auch aus dem 
restlichen Niederösterreich. Die Lieferantenkontakte verteilen sich wiederum relativ gleichmäßig 
auf das In- und Ausland.   
Die Mehrheit der befragten UnternehmerInnen im Triestingtal nimmt das Angebot von formal 
organisierten Vernetzungstreffen (z.B. Kammertreffen, Wirtschaftsforum) nicht wahr, obwohl 
sich die meisten UnternehmerInnen darüber ausreichend informiert fühlen. Der Anteil von 
Unternehmen, die noch nie um eine Förderung in Zusammenhang mit regionaler Vernetzung 
angesucht haben, liegt bei ca. 80 Prozent. Nicht erhoben wurde, ob sich dieser relativ hohe Anteil 
durch mangelnde Förderangebote oder fehlende Information auf Seiten der Unternehmen 
erklären lässt.   
Ca. 40 Prozent der befragten Unternehmen geben an, das Wissen der Mitarbeiter über die Region 
zu nutzen. Ein Drittel ist überzeugt, dass dieses regionale Wissen den Unternehmenserfolg stark 
beeinflusst. In Bezug auf das Beziehungsmanagement kann festgehalten werden, dass rund 20 
Prozent der Unternehmen aktiv Beziehungen zu regionalen Akteuren entwickeln und ca. 33 
Prozent aktive Netzwerkpflege betreiben.   
Die Mehrheit der Befragten sieht die Relevanz regionaler Vernetzung für ihr Unternehmen als 
gegeben an. Für 39 Prozent der Unternehmen ist regionale Vernetzung „relevant“ bzw. „sehr 
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relevant“ und für weitere 33 Prozent „teilweise relevant“. Rund 90 Prozent der befragten 
UnternehmerInnen glauben, dass sich regionale Vernetzung positiv auf die wirtschaftliche 
Entwicklung der Region auswirkt, was die Bedeutung des Untersuchungsthemas unterstreicht. 
Die Hälfte der Befragten sieht einen positiven Effekt von regionaler Vernetzung auf den 
Unternehmenserfolg als Ganzes und den Umsatz im Konkreten. Keinen Effekt regionaler 
Vernetzung sieht die Mehrheit der Befragten auf die Beschäftigung von Mitarbeitern aus der 
Region, die Wettbewerbsfähigkeit, die Innovation, den Zugang zu Fördertöpfen, die 
Internationalisierung, sowie auf die Kosten von Produkten und Dienstleistungen. 
Diesen Einschätzungen der Befragten zu den Effekten regionaler Vernetzung können die in der 
Studie berechneten Wirkungszusammenhänge zwischen Netzwerkbeziehungen und Indikatoren 
des Unternehmenserfolgs gegenübergestellt werden. Die Studienergebnisse zeigen hierbei einen 
eindeutigen Zusammenhang zwischen Lieferantenbeziehungen sowie Beziehungen zu 
Institutionen auf regionaler Ebene und dem Unternehmenswachstum, gemessen am 
Mitarbeiterwachstum. Vergleicht man allerdings die regionalen Netzwerkbeziehungen 
(unabhängig vom Netzwerkpartner) mit jenen auf überregionaler Ebene, so wirken sich letztere 
positiver auf den Unternehmenserfolg, gemessen an verschiedenen Indikatoren, aus. Unabhängig 
von der räumlichen Dimension des Netzwerks zeigt sich, dass der Informationsaustausch mit 
Lieferanten und tendenziell auch jener mit Wettbewerbern erfolgskritisch für ein Unternehmen 
sind. 
Aus den Ergebnissen zeigen sich drei Gruppen von Unternehmen, die ihre Netzwerke jeweils auf 
unterschiedliche räumliche Ebenen fokussieren. Eine Gruppe von Unternehmen ist praktisch 
ausschließlich im Triestingtal vernetzt. Die zweite Gruppe bilden Unternehmen, die 
hauptsächlich über Netzwerke in Niederösterreich verfügen. Eine dritte Gruppe von 
Unternehmen ist wiederum ausschließlich national sowie international vernetzt. 
Die regional (im Triestingtal) vernetzten Betriebe können folgendermaßen charakterisiert 
werden: sie weisen einen Business-to-Consumer-Fokus auf und sind im Vergleich zu schwach 
vernetzten Unternehmen auch ältere Betriebe, was vermuten lässt, dass der Aufbau regionaler 
Vernetzungen eine gewisse Zeit in Anspruch nimmt. Zudem sind regional stark Vernetzte eher 
kleinere Betriebe, gemessen an der Zahl der Beschäftigten. Aus den Ergebnissen lässt sich auch 
die These ableiten, dass das Ausmaß an regionaler Vernetzung von der konkreten Branche 
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abhängig sein dürfte (regional Vernetzte sind eher Gewerbe- und Handwerksbetriebe), was es in 
weiterführenden Studien zu überprüfen und weiter auszudifferenzieren gilt. 
Unternehmen, die hauptsächlich in der Region (Triestingtal) vernetzt sind, sehen einen Effekt 
regionaler Vernetzung auf ihren Unternehmenserfolg als Ganzes, d.h. sie beurteilen die 
Ergebnisse ihrer Vernetzungsaktivitäten positiv. Diese von den Befragten deutlich 
wahrgenommen Effekte spiegeln sich allerdings nicht in den gemessenen Korrelationen zwischen 
Netzwerkbeziehungen und den, für diese Studie ausgewählten, Indikatoren des 
Unternehmenserfolgs wider. Daraus ergibt sich die Erkenntnis, dass sich Unternehmenserfolg für 
die Gruppe der regional vernetzten Betriebe anders definiert. Für sie könnten weniger 
wachstumsorientierte und eher langfristige, auf Nachhaltigkeit ausgerichtete 
Erfolgsdeterminanten relevanter sein, wie beispielsweise der in der Literatur genannte Faktor 
„viability“, also die wirtschaftliche Überlebensfähigkeit.  
Für weiterführende Forschung sind folgende Empfehlungen zu geben: 
- Die Ergebnisse dieser Studie legen die Notwendigkeit von Folgestudien nahe, um die Effekte 
regionaler Vernetzung und hier insbesondere die relevanten Determinanten des 
Unternehmenserfolgs genauer definieren zu können. Die Studie hat dabei gezeigt, dass 
kurzfristige, wachstumsorientierte Erfolgsdeterminanten als wenig relevant für regional vernetzte 
Unternehmen einzustufen sind. Je weiter der Begriff Region in einer Erhebung jedoch gefasst 
wird, desto eher zeigt sich ein Zusammenhang zwischen regionaler Vernetzung und solchen 
kurzfristige, wachstumsorientierten Indikatoren des Unternehmenserfolgs. 
- Um die Ergebnisse dieser Studie bestätigen zu können, sind weiterführende Studien nicht nur in 
ähnlich sondern auch unterschiedlich strukturierten Regionen – hinsichtlich Branchenfokus, 
Unternehmensgrößen, Wachstumsperformance etc. – notwendig. Sie könnten überprüfen, ob 
Ausprägung und Bedeutung regionaler Netzwerkbeziehungen in verschiedenen österreichischen 
Regionen vergleichbar ist. 
- Auf methodischer Ebene wird für weiterführende Studien eine Kombination aus telefonischer 
Ankündigung und anschließender Versendung eines Onlinefragebogens als Erhebungsmethode 
empfohlen. Auch die ressourcenintensivere Alternative einer face-to-face Befragung sollte 
überlegt werden, da diese eher zu vollständig ausgefüllten Fragebögen führt und auch 
Hilfestellung beim Ausfüllen erleichtert. 
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2. Einleitung  
Immer wieder wird regionale Vernetzung von Klein- und Mittelbetrieben thematisiert, jedoch ist 
nicht geklärt, was sie dem einzelnen Unternehmen tatsächlich bringt. Vor diesem Hintergrund 
beschäftigt sich das Pilotprojekt Triestingtal mit der Frage, über welche Arten von 
Netzwerkbeziehungen KMU in ihrer Region verfügen und welchen Nutzen sie daraus ziehen 
können.  
Als Untersuchungsregion für die Studie wurde die LEADER-Region Triestingtal in 
Niederösterreich ausgewählt, da hier zahlreiche kleinregionale Projekte erfolgreich umgesetzt 
werden konnten. So existiert mit dem „TriestingTaler“ eine eigene Regionalwährung, welche u.a. 
helfen soll, die regionale Identität zu stärken; zudem sind die Unternehmen in einer eigenen 
Wirtschaftsplattform zusammengefasst, die gemeinsame Aktivitäten unterstützt und hilft, neue 
Geschäftskontakte in- und außerhalb der Region zu knüpfen. Vor diesem Hintergrund erscheint 
das Triestingtal als idealer Untersuchungsraum für regionale Vernetzungsprozesse von KMU. 
Ende 2012 wurde im Rahmen der Studie eine telefonische Befragung bei ca. 800 in der Region 
Triestingtal ansässigen Unternehmen durchgeführt. Im Zentrum der Analyse standen der 
Zusammenhang zwischen dem Netzwerk eines KMU und verschiedenen Nutzenkomponenten für 
das Unternehmen, wie Wettbewerbsfähigkeit und Innovativität. Als Einflussfaktoren auf 
regionale Netzwerkaktivitäten werden u.a. Unternehmenscharakteristika, die Verbundenheit zur 
Region, sowie die Netzwerkpflege in die Analyse mit einbezogen.  
Die Studie unter der Leitung von Dr. Richard Lang vom Forschungsinstitut für Kooperationen 
und Genossenschaften (RiCC) an der WU Wien (Institutsvorstand Prof. Dietmar Rößl) wurde 
von der ÖAR-Regionalberatung initiiert. Darüber hinaus bestand das Projektteam aus Dr. Isabella 
Hatak, MSc und Christoph Riedler, BSc. Als weiter Projektpartner fungieren das 
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3. Das Modell 
Das Modell des „Regionalkapitals“ (siehe Abb. 1) bildet im Kern den Zusammenhang zwischen 
dem Netzwerk eines KMU und dessen Unternehmenserfolg ab. Dem Modell liegt dabei die 
zentrale Hypothese zugrunde, dass sich regionale Netzwerkaktivitäten positiv auf den Erfolg eines 
KMU auswirken. 
Das network eines KMU lässt sich anhand verschiedener Variablen charakterisieren, welche im 
mittleren Block des Modells dargestellt sind (network characteristics). Das Modell verknüpft ein 
modernes mit einem traditionellen Netzwerkverständnis indem KMUs sowohl materielle 
(material) als auch immaterielle (non-material) Beziehungen (linkages) zu Akteuren in einem 
Netzwerk unterhalten können – letztere beschreiben v.a. einen Know-How Transfer (Andreosso-
O’Callaghan/Lenihan 2008). Die räumliche Dimension des Unternehmensnetzwerks (spatial 
dimension of linkages) wird durch die Unterscheidung zwischen regionalen (Triestingtal) und 
überregionalen Netzwerkbeziehungen (Ebene des Bundeslands, nationale und internationale 
Ebene)  abgedeckt. Während regionalen Netzwerkbeziehungen traditionell positive Effekte auf 
den Unternehmenserfolg (u.a. durch Minimierung von Transaktionskosten) zugesprochen 
werden (vgl. Sforzi 1990), wird dieser Zusammenhang von aktuellen Studien durchaus in Frage 
gestellt, wobei der Wegfall von Handelsbarrieren sowie die Weiterentwicklung im Bereich der 
IKT dabei von Bedeutung sein dürften. Danach zeichnen sich erfolgreiche Netzwerke eines 
Unternehmens durch eine Mischung aus regional sowie cross-territorial linkages aus (zB 
Rallet/Torre 1999). Weiters dürfte auch die Unternehmensgröße von Bedeutung sein, da kleinere 
im Gegensatz zu größeren Unternehmen eher zu regionalem networking neigen. Das Netzwerk 
eines Unternehmens lässt sich weiters durch Typen von Netzwerkpartnern (stakeholder) näher 
beschreiben, welche dem Unternehmen unterschiedliche Ressourcen zur Verfügung stellen 
können (Belso-Martínez 2006). Im Modell wird hier, in Anlehnung an die Wertschöpfungskette, 
zwischen horizontalen und vertikalen Beziehungen unterschieden. Erstere verknüpfen das KMU 
mit Unternehmen auf der gleichen Wertschöpfungsebene, während sich vertical linkages 
wiederum in Beschaffungs- (supplier linkages) und Absatzbeziehungen (client linkages) 
unterteilen. Laterale Netzwerkbeziehungen wiederum bestehen zu institutionellen Akteuren einer 
Region, wie zB Gemeindevertretungen, Kammern oder Forschungseinrichtungen (zB 
Chell/Baines 2010). Schließlich lassen sich Netzwerkbeziehungen auch durch ihre Stärke (tie 
strength) kennzeichnen. In Anlehnung an Granovetter (1973), werden mit weak bzw. strong ties 
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unterschiedliche Effekte für Ressourcenzugang und -nutzung von KMU assoziiert (zB 
Chell/Baines 2000). 
In der Literatur werden eine Reihe von Erfolgswirkungen von Netzwerkbeziehungen auf das 
Unternehmen genannt (network benefits), wobei unterschiedliche Begriffe verwendet werden, 
die sich inhaltlich allerdings oft überschneiden. Im rechten Block des Modells werden vier 
ökonomische Erfolgsvariablen von Netzwerken unterschieden: Internationalisation bezieht sich 
auf den vermuteten positiven Effekt von Vernetzung auf den Internationalisierungsprozess eines 
KMU, zB dessen Beschleunigung durch Know-How Transfer (Belso-Martínez 2006). Durch 
Netzwerkbeziehungen kann weiters die Überlebens- (viability) und Wettbewerbsfähigkeit 
(competitiveness) eines KMU erhöht werden, wobei u.a. Know-how Transfer und die 
Minimierung von Transaktionskosten dafür verantwortlich gemacht werden (zB Lincoln et al. 
1996; Sjöholm 2003; Witt 2004). Firm performance bezieht sich notwendigerweise auf 
verschiedene Indikatoren, wie zB employment growth, turnover und sales growth, welche 
Chell/Baines (2010) auch zum Indikator growth orientation kombinieren. Wichtige 
Netzwerkeffekte sieht die Literatur vor allem auch im Bereich der innovation, wobei sich dieser 
Indikator vor allem auf neue Produkte/Services bzw. Änderungen in denselben in einem 
bestimmter Zeitraum bezieht (zB Zeng et al. 2010). Das Modell berücksichtigt aber auch nicht-
ökonomische Effekte. So zeigen vernetzte Unternehmen mehr community responsibility, im 
Sinne eines leaderships und supports für lokale Gemeinschaftsprojekte, was über Umwege 
wiederum zu ökonomischen Effekten des networking führen kann (Besser et al. 2006). Über die 
Seite der Effekte des Netzwerks müssten sich die Wirkungen von regionaler Verflechtung von 
Unternehmen gut messen lassen.  
Das Modell erfasst auch eine Reihe von intervenierenden Variablen auf den zentralen 
Zusammenhang Unternehmensnetzwerk-Unternehmenserfolg. Der obere Block des Modells 
bildet dabei relevante Eigenschaften des KMU ab (SME characteristics), welche sowohl die 
Netzwerkaktivitäten als auch den Unternehmenserfolg beeinflussen können. So können 
beispielsweise Unterschiede in der Nutzung von Netzwerkbeziehungen (material vs. non-
material) hinsichtlich native vs. foreign owned Unternehmen, aber auch smaller vs. larger firms 
erwartet werden (O’Callaghan/Lenihan 2008). Die Intensität der Netzwerkaktivitäten und 
Erfolgswirkungen kann sich wiederum zwischen verschiedenen Branchen (sectors) 
unterscheiden, zB Handel vs. Tourismus (Besser et al. 2006). Wenn KMU pro-aktiv network 
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governance (zB Beziehungsmanagement oder Personaltraining) betreiben, kann dies 
Netzwerkeffekte, zB hinsichtlich der Innovationsfähigkeit, verstärken (Clifton et al. 2010). 
Der untere Block intervenierender Variablen im Modell bezieht sich auf räumlich-institutionelle 
Rahmenbedingungen, welche für Unternehmensnetzwerke von KMU von Bedeutung sind. Die 
räumliche und kulturelle Nähe von Unternehmen, und damit auch eine gemeinsame regional 
identity (Sedlacek et al. 2009), wird als fördernder Faktor für das grundsätzliche Entstehen aber 
auch den Erfolg von Netzwerkbeziehungen angesehen (zB Clifton et al. 2010). Im Modell wird 
auch die Zusammenhangsthese von staatlicher Förderung (governmental support) und 
Netzwerkaktivität, in Anlehnung an O’Callaghan/Lenihan (2008), abgebildet.  
Die in der Literatur diskutierten bzw. im Modell aufgenommenen Variablen haben auch einen 
deutlichen Bezug zu den „ÖAR-Erfolgsfaktoren“: 
1. Mitgestaltung der Standortentwicklung 
2. Regionale Kompetenz der Mitarbeiter 
3. Vernetzung mit der Region 
4. Regionale Wirtschaftskooperationen 
5. Regionale Beschaffung 
6. Regionaler Absatz 
7. Regionale Identität 







Für weitere Forschung (Diese 
Modellkomponente wird für die Triestingtal-
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Abbildung 1: Das Wirkungsmodell von Unternehmensnetzwerken  













4.1 Vorbereitung der Erhebung 
Seitens der Projektleitung wurden zunächst die relevanten theoretischen Grundlagen zum Thema 
regionale Vernetzung erarbeitet, und aus aktuellen Journalbeiträgen Hypothesen für die 
Untersuchung abgeleitet. Dieser Schritt mündete in die Erstellung eines Fragebogens mit 
großteils geschlossenen und einigen offenen Fragen. Schließlich wurden die Studierenden im 
Rahmen eines Interviewtrainings auf die Erhebung vorbereitet.  
Die Art der Kontaktaufnahme wurde ihnen dabei bewusst freigestellt, um so einerseits flexibel 
auf Anforderungen seitens der kontaktierten Betriebe reagieren zu können und andererseits im 
Sinne eines Pre-Tests auch verschiedene Erhebungsmethoden auf Eignung für Folgeerhebungen 
zu prüfen (siehe Kapitel 2.5).  
4.2 Grundgesamtheit und Rücklauf 
Es handelte sich um eine Vollerhebung der Betriebe im Triestingtal, wobei die bereinigte 
Grundgesamtheit aus 839 Unternehmen bestand, die kontaktiert wurden. Gründe für die 
Bereinigung waren z.B. Doppelnennungen in der Datenbank des Wirtschaftsforums, Tod oder 
Pensionierung der Eigentümer ohne Weiterführung durch einen Nachfolger sowie Niederlegung 
der Gewerbeberechtigung. Im Folgenden soll die Grundgesamtheit näher charakterisiert werden:  
Hauptkriterium bei der Auswahl der Unternehmen zur Eingrenzung der Grundgesamtheit war ihr 
Standort. Beschränkt wurde die Grundgesamtheit auf das Tal entlang der Triesting zwischen 
Kaumberg und Günselsdorf inkl. Furth und Hernstein.  
Mit 136 retournierten Fragebögen, die in die Auswertung übernommen werden konnten, wurde 
eine Rücklaufquote von 16,21 Prozent erreicht, was angesichts der Jahreszeit 




4.3 Auswertung der Erhebung 
Zur Vorbereitung der quantitativen Datenanalyse wurden die Variablen und 
Merkmalausprägungen im Fragebogen kodiert. Dieser kodierte Fragebogen ist im Anhang 
ersichtlich. Anhand dieses Kodierungssystems wurden die Antworten in eine Datenmatrix 
eingegeben, um sie mithilfe der Statistik- und Analysesoftware SPSS auswerten zu können. Der 
komplette Datensatz wurde anschließend einer Fehlerkontrolle und etwaiger Fehlerbereinigung 
unterzogen. Anschließend wurden die aufbereiteten Daten mittels univariater statistischer 
Analyseverfahren ausgewertet, um so einen Überblick über alle erfragten Variablen zu gewinnen. 
Dabei wurde im Wesentlichen auf Häufigkeitsverteilungen zurückgegriffen, welche u.a. als 
Informationsbasis für weitere bivariate Analyseverfahren dienen, welche Zusammenhänge 
zwischen zwei Variablen zu erklären versuchen. Bei den bivariaten Analyseverfahren kamen 
Korrelationsanalysen sowie Gruppenvergleiche (zB mittels T-Test) zum Einsatz. 
4.4 Fragebogen 
Der Fragebogen war inhaltlich so konzeptioniert, dass er insgesamt 5 Themenfelder umfasste: 
- Netzwerkeigenschaften (Stakeholder, Resource und Spatial Dimension) 
- Nutzenkomponenten (zB Wettbewerbsfähigkeit, Innovativität) 
- Unternehmenscharakteristika 
- Regionale Einbettung  
- Netzwerkpflege 
Formal war der Fragebogen zwar grundsätzlich auf die Telefonbefragung ausgerichtet, jedoch 
eignete sich dieser auch für die Aussendung an die zu befragenden Unternehmen.  
Bei der Formulierung wurde auf eine einfache, verständliche Sprache geachtet, um die 
Anschlussfähigkeit an die Befragten zu gewährleisten. Dessen ungeachtet kann ein 
unterschiedliches Bewusstsein für Begrifflichkeiten jedoch nicht ausgeschlossen werden. Vor 
allem Begriffe wie „regionale Vernetzung“ oder „Beziehung“ werden erfahrungsgemäß von den 
Befragten unterschiedlich interpretiert. Dabei hatten die StudentInnen die Aufgabe diese 
Differenzen so gut wie möglich im direkten (telefonischen) Kontakt mit den Befragten zu 
bereinigen. 
Im Vorfeld wurde der Fragebogen durch das Wirtschaftsforum Triestingtal, in Form einer E-
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Mail-Aussendung, angekündigt, um die Unternehmen der Grundgesamtheit im Vorhinein auf die 
bevorstehende Befragung vorzubereiten. Das Anschreiben ist dem Anhang des Berichts zu 
entnehmen. Als Anreiz für die Befragten wird das Ergebnis der Studie breit bekanntgemacht und 
dazu verwendet, um das Potential regionaler Vernetzung optimal auszuschöpfen sowie zu 
verbessern. 
Per E-Mail versendete Fragebögen wurde ein Anschreiben beigefügt. Sollten die 
UnternehmerInnen weitere Fragen haben, gab es die Möglichkeit die Projektleitung zu 
kontaktieren. 
Der Fragebogen, welcher ebenso dem Bericht im Anhang beigefügt ist, bestand aus 71, 
überwiegend geschlossenen Fragen. Das heißt die InterviewerInnen oder die Befragten selbst 
hatten die zutreffendste der vorgegebenen Antwortalternativen anzukreuzen. Die Mehrheit der 
geschlossenen Fragen war auf einer Likert-Skala (fünfstufig) zu markieren. Einige Fragen 
erforderten die Angabe einfacher Zahlenwerte (z.B. Summenfragen), oft waren die zu 
beantwortenden Fragen jedoch in Form einer verbalen Rating-Skala gestaltet. Zusätzlich wurden 
vier offen zu beantwortende Fragen gestellt, um zusätzliche qualitative Daten zu generieren 
sowie Replikmöglichkeiten zu geben. Diese Methode sorgt für eine durchgängig gleichbleibende 
Struktur der Fragestellung. Die Entscheidung für eine ungerade Anzahl von Werten (in diesem 
Fall fünf) wird in der Literatur durchaus als vorteilhaft angesehen, trotzdem gibt es auch 
Nachteile: Die Tendenz zur Mitte wird durch diese Art der Fragestellung unterstützt. Außerdem 
können nicht nur die Fragen sondern auch die Antwortmöglichkeit subjektiv unterschiedlich 
bewertet werden.  
4.5 Erfahrungsberichte mit den verschiedenen Befragungsmethoden 
4.5.1 Befragungsmethoden 
Für die Erhebung wurden sechs Gruppen gebildet. Jedes Team konnte die Befragungsmethode 
relativ frei bestimmen. Somit haben die jeweiligen Gruppen unterschiedliche 
Befragungsmethoden für ihre Erhebung angewandt. Die Erstkontakte wurden via Telefon 
hergestellt, danach erfolgte eine sofortige Zusendung des Fragebogens per Mail oder per 
Übermittlung eines Links zu einem Online-Fragebogen. Die am häufigsten benutzen 
Befragungsmethoden waren jedoch Beantwortung der Fragen am Telefon sowie die 
Rücksendung des ausgefüllten Fragebogens per E-Mail. Fax und Post wurden den Befragten zwar 
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angeboten, jedoch eher nachrangig bis gar nicht genutzt. Eine Gruppe hat anlässlich der 
Erhebung einen Online-Fragebogen mit dem Programm Limesurvey erstellt. Nach Erstellung des 
Online-Befragungstools wurde lediglich der Link weitergegeben, um, im Falle eines 
bereitwilligen Adressaten, sofortigen Rücklauf zu gewährleisten. Da von zahlreichen Betrieben 
keine Email-Adresse bekannt war, mussten diese telefonisch kontaktiert werden und 
anschließend, bei Bestehen einer nicht öffentlich bekannten E-Mail-Kontaktmöglichkeit, meist 
der Fragebogen zugestellt oder die Befragung sofort via Telefon durchgeführt werden.   
Bei den versandten Fragebögen per Email wurde zwischen zwei und fünf Mal telefonisch 
erinnert, um die Rücksendung zu garantieren. Auch hier waren die Erfahrungen sehr 
unterschiedlich. Viele Fragebögen kamen ohne jegliche weitere Erinnerung zurück, die meisten 
auch nach mehreren Erinnerungsanrufen nicht. 
Zusammenfassend kann man sagen, dass sämtliche Vorgehensweisen im Schnitt ähnlich hohe 
Rücklaufquoten erbracht haben. 
4.6 Erfahrungsberichte und einhergehende Erkenntnisse 
Folgend werden die deckungsgleichen Erfahrungswerte der jeweiligen Teams, sowohl positiver, 
als auch negativer Natur gesammelt aufgelistet.  
4.6.1 Positive Erfahrungswerte 
Grundsätzlich waren zahlreiche befragte Unternehmen sehr kooperativ, sofern sie Interesse an 
Ergebnissen solcher Studien gezeigt haben, jedoch fanden sich unter den Adressaten auch viele 
Unternehmen, die z.B. aus Mangel an Zeit und / oder Interesse wenig kooperationsbereit waren. 
Einerseits zeigte sich, dass viele Kleinstunternehmen, z.B. kleine Handwerksbetriebe, sehr 
hilfsbereit waren, da diese vielleicht seltener die Gelegenheit bekommen über ihre 
Unternehmungen und Tätigkeiten zu berichten. Andererseits war bei solchen Betrieben aufgrund 
der Tatsache, dass kein bis wenig Personal zur Verfügung steht, auch oft die Zeit etwas knapp, 
was vorherige These relativiert. Eine Gruppe hat rückgemeldet, dass vor allem die weiblichen 
Mitglieder des Teams beim Telefonieren höhere Rücklaufquoten erzielt haben, wobei aufgrund 
der unterschiedlichen Methoden, vor allem Online-Fragebogen und Email-Befragung, auch 
Männer identisch hohe Ergebnisse erreichen konnten. Allgemein konnte die Bereitwilligkeit zu 
kooperieren bereits nach wenigen Momenten des Telefonats abgeschätzt werden.  
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4.6.2 Negative Erfahrungswerte 
Bezüglich der negativen Erfahrungsberichte zeichnete sich ebenfalls ein Muster ab. Vor allem die 
Vorweihnachtszeit wurde als herausragend nachteiliges Kriterium der Studie genannt. Zahlreich 
Unternehmen sind ab November im Vorweihnachtsgeschäft beschäftigt und haben daher wenig 
Zeit für die Beantwortung solcher Fragebögen. Weiters war die Länge des Fragebogens (sieben 
Seiten) ein eher nachteiliger Faktor der Studie. Überdies sind fast alle Gruppen auf 
Gesprächspartner gestoßen, die von der Ankündigungsmail des Wirtschaftsforums Triestingtal 
keinerlei Ahnung oder diese nicht erhalten hatten. Ferner fiel auf, dass einige UnternehmerInnen 
dem Wirtschaftsforum Triestingtal im Allgemeinen eher kritisch entgegenstehen. 
4.6.3 Befragungstaktiken 
Es zeigte sich, dass zwar eine formelle Begrüßung, jedoch anschließend ein sehr persönliches 
Gespräch zumeist zu einem ausgefüllten Fragebogen führten. Die Erwähnung des 
Bundesministeriums für Wirtschaft, Familie und Jugend, sowie die Nennung der 
Wirtschaftsuniversität Wien waren sehr hilfreich, hingegen, wie bereits vorher erwähnt, hatte die 
Erwähnung des Wirtschaftsforums Triestingtal eher keine bis negative Effekte.  
Den Befragten das Gefühl zu geben, genau ihr Unternehmen sei besonders wichtig, erwies sich 
als eine sehr erfolgreiche Strategie. Daneben waren Verständnis für den Stress der 
Vorweihnachtszeit und eine lockere und persönliche Herangehensweise sehr vielversprechend.  
4.7  Charakterisierung der Unternehmerstruktur 
Im Folgenden soll anhand soziodemografischer Eigenschaften wie Alter, Geschlecht und höchste 
abgeschlossene Ausbildung, eine Charakterisierung der UnternehmerInnen, die an der Befragung 
teilnahmen, vorgenommen werden. Zwischen den soziodemografischer Eigenschaften und dem 
Grad der Vernetzung des Unternehmens, sowie dem Unternehmenserfolg, kann in Anlehnung an 
die Literatur auch ein Zusammenhang vermutet werden.  
In Tabelle 1 wird die Altersstruktur der befragten UnternehmerInnen aufgezeigt. Auffällig ist, 
dass knapp die Hälfte aller Befragten zwischen 36 und 50 Jahren alt ist. 35 Prozent sind zwischen 
51 und 65. Das heißt 82 Prozent der befragten UnternehmerInnen im Triestingtal sind zwischen 
36 und 65 Jahren alt. Nur 15 Prozent waren jünger und zwei Prozent waren älter als 65 Jahre. 








> 65 2,2% 
n=134 
 
Diese Verteilung deckt sich in etwa mit einer Untersuchung der KMU Forschung Austria zu Ein-
Personen-Unternehmen. Die größte Altersgruppe in dieser Untersuchung bilden die 41 bis 49-
Jährigen mit 33 Prozent, dicht gefolgt von den 31 bis 39-Jährigen (29 Prozent). Rund ein Viertel 
der Ein-Personen-Unternehmer ist zwischen 51 und 59 Jahren alt. Insgesamt sind zwei Drittel der 
Befragten dieser Studie über 40 Jahre. (KMU Forschung Austria 2007, 40) 
Die zweite abgefragte soziodemographische Variable war die höchste abgeschlossene 
Ausbildung. Die Ergebnisse sind in Tabelle 2 dargestellt. Je knapp ein Viertel der Befragten hat 
entweder eine Matura oder einen akademischen Abschluss. Fast die Hälfte der Befragten hat 
damit zumindest einen sekundären Bildungsabschluss. Ca. 19 Prozent haben eine Lehre, ca. 12 
Prozent eine Fachschule absolviert. Vier Prozent sind gleich nach Abschluss der Pflichtschule ins 
Berufsleben eingetreten.   
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Tabelle 2: Höchste abgeschlossene Ausbildung 
Ausbildung Prozent 





FH / Universität 23,2% 
n=134 
 
Auch diese Zahlen decken sich in etwa mit der Untersuchung der KMU Forschung Austria zu 
Ein-Personen-Unternehmen. In selbiger Untersuchung werden UnternehmerInnen mit einem 
Meisterabschluss nicht besonders ausgewiesen. Deswegen beträgt der Anteil der Personen mit 
einem Lehrabschluss 44 Prozent. Wie bei der Untersuchung im Triestingtal haben rund ein 
Viertel der Befragten mit Matura abgeschlossen. Der Anteil an Akademikern liegt im Triestingtal 
etwas höher, denn bei der EPU-Untersuchung können nur 15 Prozent einen Abschluss an einer 
Universität oder Fachhochschule vorweisen. (KMU Forschung Austria 2007, 40) 
Das Verhältnis von männlichen zu weiblichen UnternehmerInnen, fällt 61 Prozent zu 39 Prozent 
zu Gunsten der Männer aus. (siehe Tabelle 3)  
 






Damit liegt die Frauenquote knapp über dem Österreich-Durchschnitt. Laut einer Untersuchung 
der KMU Forschung Austria aus dem Jahr 2009 wird in Österreich nur jedes dritte Unternehmen 
von einer Frau geführt. Außerdem seien die Betriebe, die von Frauen geführt werden, tendenziell 
kleiner als Männerbetriebe. (vgl. KMU Forschung Austria 2010, 1) 
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Anhand dieser Daten können in der Folge mögliche Zusammenhänge zu weiteren Variablen 
überprüft werden, wie zum Beispiel zwischen dem Alter und der Verbundenheit mit der Region 
oder der Netzwerknutzung.  
4.8. Fazit 
4.8.1 Rücklaufquote der Befragung 
Durch die Retournierung von 136 auswertbaren Fragebögen konnte eine Rücklaufquote von 
beinahe 20 Prozent erreicht werden, was angesichts einiger ungünstiger Rahmenbedingungen als 
zufriedenstellend erachtet werden kann. Die Rücklaufquote von etwa 17 Prozent der 
vorliegenden Studie konnte jedoch nur aufgrund der Kooperationsbereitschaft der teilnehmenden 
Unternehmen erreicht werden.  
Zieht man jedoch einen Vergleich zu anderen Studien, kann bei telefonischen Befragungen von 
Unternehmen eine durchschnittliche Rücklaufquote von bis zu 50 Prozent erreicht werden (mit 
bis zu max. 4 Kontaktversuchen) (Paier 2010, 93).  
Laut Paier (2010, 94) können weiters durch eine Online-Befragung von Unternehmen eine 
durchschnittliche Rücklaufquote von ca. 64 Prozent und durch eine rein schriftliche Befragung 
lediglich eine Rücklaufquote von 14 Prozent erreicht werden.  
Daraus kann man schließen, dass wie bei dieser Studie durchgeführt, eine Kombination von 
verschiedenen Befragungsmethoden (telefonsicher Erstkontakt, E-Mail, Online-Befragung, etc.) 
zum bestmöglichen Ergebnis geführt hat. Für weiterführende Studien zum Thema kann eine 
Kombination aus telefonischer Ankündigung mit Versendung eines Onlinefragebogens als 
Primärmethode empfohlen werden. Auch die ressourcenintensivere Alternative einer face-to-face 
Befragung sollte weiterhin berücksichtigt werden, da diese eher zu vollständig ausgefüllten 
Fragebögen führt und auch Hilfestellungen beim Ausfüllen erleichtert.  
4.8.2 Unternehmerstruktur 
61 Prozent der antwortenden UnternehmerInnen waren männlich. Als höchste abgeschlossene 
Ausbildung gaben 24 Prozent der befragten UnternehmerInnen einen Matura-Abschluss und 23 
Prozent einen akademischen Abschluss an. 48 Prozent der antwortenden UnternehmerInnen 
waren zum Zeitpunkt der Befragung zwischen 36 und 50 Jahren alt.  
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4.8.3 Verbesserungsvorschläge für künftige Befragungen  
Um die Rücklaufquote bei zukünftigen Befragungen noch weiter steigern zu können, wäre es 
empfehlenswert, den Fragebogen etwas zu kürzen. Vor allem bei telefonischen Befragungen 
wurden die 71 Fragen leider oft zur Geduldsprobe. Durch das Ausfüllen des Online-Fragebogens 
wurde das Problem der Länge jedoch geschickt umgangen, da der Befragte nicht erkennen 
konnte, wie viele Fragen er zu beantworten hatte und insgesamt konnte die Beantwortung der 
Fragen sehr schnell und effizient durchgeführt werden.  
Ein weiteres Manko der Befragung war die Jahreszeit an der die Befragung durchgeführt werden 
sollte. Leider litten viele UnternehmerInnen an Zeitnot und für viele Unternehmen, vor allem 
KMU, stellt die Weihnachtszeit die umsatzstärkste Zeit des Jahres dar. Aus diesen Gründen sollte 
die Advents- und Vorweihnachtszeit bei künftigen Befragungen an Unternehmen nach 
Möglichkeit auf jeden Fall gemieden werden, was eventuell auch eine Erhöhung der 
Rücklaufquote zur Folge hätte.   
Außerdem sollte bei zukünftigen Befragungen eine zeitgerechte Vorabinformation seitens 














5.1.1 Welche Rechtsform hat Ihr Unternehmen? 
Wie aus der nachstehenden Tabelle erkennbar, sind etwa zwei Drittel der befragten Unternehmen 
als Einzelunternehmen tätig. Auf Personengesellschaften entfallen knapp 10 Prozent und beinahe 
jedes fünfte Unternehmen ist als Kapitalgesellschaft organisiert. Der verbleibende Rest besteht 
aus sonstigen Rechtsformen wie z.B. Vereinen und Genossenschaften. 
 








Wenn man die Daten nun der österreichweiten Aufteilung auf die verschiedenen Rechtsformen 
gegenüberstellt, ergibt sich auf den ersten Blick ein beinahe gleichartiges Ergebnis. Die einzig 
größere Abweichung von den Vergleichszahlen der Wirtschaftskammer Österreich (WKO) liegt 
bei den sonstigen Rechtsformen. Dies kann allerdings dadurch erklärt werden, dass in der 
Statistik der WKO keine Non-Profit-Organisationen, öffentlichen Unternehmen und 
Unternehmen des primären Sektors (Landwirtschaft) enthalten sind, bei der hier zugrunde 
liegenden Stichprobe hingegen schon (z.B. freiwillige Feuerwehr). Außerdem enthält die 
Stichprobe Unternehmen der freien Berufe (z.B. Arztpraxen), die nicht durch die WKO vertreten 




Tabelle 5: WKO-Vergleichsdaten zur Rechtsform (WKO 2012a.) 







5.1.2 Wie viele Eigentümer hat Ihr Unternehmen? 
Die geringe Anzahl der Eigentümer korreliert mit dem hohen Anteil an Einzelunternehmen in der 
Stichprobe. Somit erscheint es auch nicht überraschend, dass beinahe 80 Prozent aller 
Unternehmen nur einen Eigentümer haben. Weitere 14,1 Prozent haben zwei Eigentümer und nur 
lediglich  ca. fünf Prozent haben fünf oder mehr Eigentümer.  
 










5.2.1 In welchem Jahr wurde Ihr Unternehmen gegründet? 
Die Altersstruktur der Unternehmen aus dem Triestingtal erscheint vor allem vor dem 
Hintergrund spannend, dass die Region ein sehr altes Industriegebiet darstellt. Somit kann man 
auch aus der nachstehenden Tabelle erkennen, dass immerhin jedes zehnte Unternehmen vor dem 
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Ersten Weltkrieg gegründet worden ist. Aus der Zeit zwischen den beiden Weltkriegen bzw. 
während des Zweiten Weltkriegs hingegen stammt nur ein einziges Unternehmen bzw. 0,8 
Prozent der Unternehmen.  
Folgt man nun den Kategorien nach Kriegsende in der Tabelle, so erkennt man, dass der Anteil 
der Unternehmen stetig steigt. Betrachtet man die letzten beiden Jahreskategorien, fällt auf, dass 
knapp die Hälfte aller Unternehmen erst im 21. Jahrhundert, d.h. im Jahr 2000 oder danach 
gegründet wurden. Hiervon entfallen wiederum gute fünf Prozent auf Jungunternehmen bzw. 
Start-Ups die in den letzten 3 Jahren gegründet wurde. 
 
Tabelle 7: Jahr der Unternehmensgründung 
Jahr  










5.2.2 Wann gab es den letzten Wechsel in der Unternehmensführung? 
Tabelle 8 soll durch die dichotome Gestaltung verdeutlichen, dass es bei der überwiegenden 












Aus der Tabelle geht deutlich hervor, dass dies für mehr als zwei Drittel gilt. 
Die folgenden Zahlen gliedern jene Unternehmen, bei denen sich bereits ein Wechsel 
abgezeichnet hat, nach dessen Zeitpunkt. 
 
Tabelle 9: Zeitpunkt des Führungswechsels im Unternehmen 
Jahr  
vor 1993 6 
1993 bis 2002 8 
2003 bis 2012 25 
n=39 
5.3 Size 
5.3.1 Wie viele Beschäftige arbeiten in Ihrem Unternehmen? 
Zuerst werden die Daten in Tabelle 10 nach der Kategorisierung der Europäischen Kommission 
dargestellt und im Anschluss Vergleichsdaten der WKO geliefert (Tabelle 11). 
Tabelle 10: Beschäftigtenstruktur (nach EU-Kriterien) 
Beschäftigte  








Tabelle 11: WKO-Vergleichsdaten zu den Beschäftigten (WKO 2012b) 







Dieser wirtschaftspolitischen Einteilung in unterschiedlich große Gruppen wird in Tabelle 12 
eine Unterteilung in sechs gleichgroßen Kategorien gegenübergestellt. 










Hier erkennt man noch deutlicher, wie dominant KMU die Unternehmenslandschaft im 
Triestingtal, sowie in Österreich insgesamt, prägen. 
5.4 Entrepreneurial Success 
5.4.1 Um wie viele Personen hat sich die Zahl der Mitarbeiter seit 2009 verändert? 
Um einen Bias, welcher aufgrund variierender Interpretationen bei der Beantwortung der Frage 
seitens der Befragten entstanden ist, auszublenden, haben die Autoren nur die Richtung des sich 





Tabelle 13: Veränderung der Beschäftigtenzahl 






Die Zahlen deuten auf eine tendenziell positive Wirtschaftsentwicklung in der 
Untersuchungsregion hin, da etwa zwei Drittel der befragten Betriebe eine gleichbleibende 
Beschäftigtenzahl oder leicht positives Wachstum vermelden. 
5.4.2 Umsatzveränderungen 
Die Unternehmen sollten weiter Auskunft darüber geben, in welche Richtung sich ihr Umsatz in 
den letzten drei Jahren entwickelt hat.  
 
Tabelle 14: Der Umsatz meines Unternehmens ist in den letzten 3 Jahren… 




stark gesunken 3,0% 
n=135  
 
Mehr als die Hälfte der befragten Betriebe gab also eine (zum Teil erhebliche) Umsatzsteigerung 
an. Bei über 30 Prozent konnte der Umsatz am bestehenden Niveau gehalten werden, nur circa 14 
Prozent erlitten Umsatzeinbußen. Dies lässt vermuten, dass es sich bei der betrachteten Region 
um ein Gebiet mit guten Wachstumschancen handelt. Unter Umständen könnte dies auch in 





5.4.3 Um wie viel Prozent ist der Umsatz Ihres Unternehmens ungefähr gestiegen / gesunken? 
Hier sollen durch die Darstellung der genaueren Struktur der Umsatzentwicklung Rückschlüsse 
auf die wirtschaftliche Situation der Unternehmen in der Region ermöglicht werden. 
Tabelle 15: Positive Umsatzveränderung 
Steigerung  (%)  
1 – 20% 40,5% 
21 – 40% 14,3% 




Tabelle 16: Negative Umsatzveränderung 
Rückgang (%)   
 1 – 20% 4,7% 
21 – 40% 0,8% 




In den Grundzügen bestärken diese Ergebnisse jene der zuvor behandelten Frage. Die Zahlen 
zeigen, dass die Mehrheit der Unternehmen im betrachteten Zeitraum ihren Umsatz steigern 
konnte, genau gesagt 62,8 Prozent. Dies deutet bezogen auf die jüngere Vergangenheit auf eine 
gesunde wirtschaftliche Entwicklung der Betriebe der Region hin. Der Großteil der 
Umsatzsteigerungen bewegte sich im Bereich zwischen ein und 20 Prozent, wobei der Mittelwert 
aller Umsatzsteigerungen bei ca. 17 Prozent liegt. Dies verdeutlicht, dass es sich hierbei um 
größtenteils durchaus substanzielle Wachstumsraten handelt. 
Dem gegenüber stehen jene, in Tabelle 16 ersichtliche, 7,1 Prozent der gesamten Stichprobe, die 
einen Rückgang der Umsatzeinnahmen zugaben. Die restlichen (nicht in der Tabelle angeführten) 
30,1 Prozent gaben an, mit keiner Umsatzveränderung konfrontiert gewesen zu sein.  
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Die Veränderung diverser messbarer wirtschaftlicher Größen wie beispielsweise des Umsatzes 
bietet sich besonders für eine Untersuchung der Zusammenhänge mit regionaler Vernetzung an. 
Dabei sind verschiedenste Zusammenhänge zu beachten. So finden sich in der Literatur Studien, 
die auf eine signifikante Abhängigkeit des Erfolgs- und Unternehmenswachstums vom 
Wachstumswillen des Unternehmers/der Unternehmerin hinweisen (Witt 2004, 398). Analog 
könnte vermutet werden, dass die Ergebniswirksamkeit regionaler Vernetzung auch durch den 
Wille und das Bekenntnis des Unternehmers dazu beeinflusst wird.  
5.5 Competitiveness 
Eine weitere Untersuchungsvariable stellte die Wettbewerbsfähigkeit dar. Die Unternehmen 
sollten hierbei darüber aufklären, wie sich ihre Fähigkeit gegenüber Mitbewerbern bestehen zu 
können ihrer Einschätzung nach verändert hat. 
Tabelle 17: Die Wettbewerbsfähigkeit meines Unternehmens ist in den letzten 3 Jahren… 




stark gesunken 0,8% 
n=135 
 
Demnach konnten rund 40 Prozent der Betriebe laut eigener Einschätzung ihre Position 
gegenüber der Konkurrenz verbessern, 53,3 Prozent sehen hier keine signifikante Veränderung. 
Eine Verschlechterung der Konkurrenzfähigkeit gestehen nur sechs Prozent ein.  
Im Vergleich zu den Aussagen zur Umsatzveränderung fällt auf, dass circa 14 Prozent der 
Befragten einen Umsatzrückgang eingestehen, sich aber nur sechs Prozent als weniger 
wettbewerbsfähig einschätzen. Dieser Vergleich sollte aber unter Berücksichtigung der 
branchenspezifischen Wachstumsverhältnisse des betrachteten Zeitraums getätigt werden, um die 
Zahlen besser vergleichen zu können. Schließlich muss eine Umsatzveränderung nicht auch 
unbedingt eine Veränderung der Wettbewerbsfähigkeit zur Folge haben, dies hängt unter 





5.6.1 Wie beurteilen Sie die Fähigkeit Ihres Unternehmens neue Produkte/Dienstleistungen zu 
entwickeln?  
Diese Frage zielt auf eine Beurteilung der Innovationsfähigkeit der Unternehmen ab. In der 
Tabelle 18 wird das Ergebnis der Auswertung veranschaulicht. 
 
Tabelle 18: Fähigkeit zur Entwicklung neuer Produkte/Dienstleistungen 
Beurteilung  




Sehr negativ 1,5% 
n=133 
 
Knapp über 60 Prozent der befragten Unternehmen würden ihre Fähigkeit neue Produkte 
und/oder Dienstleistungen zu entwickeln als „Positiv“ oder sogar als „Sehr positiv“ einschätzen. 
Dieser Wert könnte auf ein innovationsfreundliches Umfeld schließen lassen. Demgegenüber 
steht ein mögliches „sozial-erwünschtes“ Antwortverhalten der Befragten, im Sinne einer 
vorteilhafteren Außendarstellung. 
Über ein Drittel der Befragten gaben die Beurteilung „Neutral“ ab. Hier liegt die Vermutung 
nahe, dass viele Unternehmen nicht in der Lage sind bzw. keine Notwendigkeit besteht innovativ 
tätig zu werden (z.B. ausschließlich Handel mit Gütern).  
5.6.2 Wie viel Prozent Ihres Umsatzes machen Sie mit Produkten / Dienstleistungen, die Sie in 
den letzten drei Jahren eingeführt haben? 
Die Frage nach dem mit Innovationen erwirtschafteten Umsatz soll die Fähigkeit der 




Tabelle 19: Prozent am Umsatz durch Innovationen 
Prozent des Umsatzes   
0 % 29,7% 
1 – 20% 31,3% 
21 – 40% 11,7% 
41 – 60% 10,9% 
61 – 80% 7,8% 
81 – 100% 8,6% 
n=128 
 
Dabei kommt die Untersuchung zu dem Ergebnis, dass über 70 Prozent der Unternehmen mit 
Innovationen der letzten 3 Jahre Umsätze erzielen können und nur bei schwachen 30 Prozent die 
Innovationstätigkeit keinen Niederschlag in den Einnahmen findet. Durchschnittlich werden 27,6 
Prozent des Umsatzes mit Innovationen erzielt. 
Zusätzlich sei angemerkt, dass sich Innovation nicht nur auf die Neuproduktentwicklung und 
deren Verwertung am Absatzmarkt beschäftigt, sondern z.B. auch als Prozessinnovation auftreten 
kann. Dabei werden meist innerbetriebliche Prozesse und Ablaufstrukturen verändert um eine 
Steigerung der Effizienz zu erreichen (Hauschild und Salomo 2011, 5). Diese Art der Innovation 
zeigt aufgrund innerer Widerstände erst auf mittlere bis lange Sicht positive Effekte und kann 
daher im Rahmen dieser Studie nicht ohne weiteres erfasst werden.  
Ein interessantes Bild erhält man, wenn man die Zahlen der beiden letzten Fragen vergleicht. So 
sehen zwar nur 5,3 Prozent der Unternehmen ihre Innovationsfähigkeit negativ, trotzdem machen 
aber fast 30 Prozent keinen Umsatz mit ihren neuen Produkten und Dienstleistungen. Wie bereits 
erwähnt liegt eine mögliche Begründung darin, dass Betriebe gar keine Notwendigkeit sehen 
innovativ zu werden und sich daher eher der Rubrik „Neutral“ zugehörig fühlen (Tabelle 18). 
5.7 Industry Sector 
5.7.1 Zu welcher Branche würden Sie Ihr Unternehmen zählen? 
Diese Frage wurde offen gestellt. Dementsprechend war die Auswertung relativ komplex. Die 
Autoren entschieden sich für eine Kategorisierung, die die sieben Sparten der Wirtschaftskammer 
Österreich um drei weitere Sparten („Landwirtschaft“, „Freie Berufe“ und „Public und Non-
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Profit“) ergänzt. Die WKO-Daten aus der Tabelle 21 sind ein Indikator, die es ermöglichen, 
Vergleiche zwischen der Region Triestingtal (Tabelle 20) und der gesamtösterreichischen 
Unternehmenslandschaft zu ziehen. Zu beachten ist allerdings die Möglichkeit der 
Mehrfachmitgliedschaft der Unternehmen in den einzelnen Sparten seitens der 
Wirtschaftskammer. Im Gegensatz dazu wurden in der folgenden Auswertung alle Unternehmen 
nur einer Sparte zugeordnet. Dieser Aspekt könnte Zweifel an der Vergleichbarkeit der Daten 
hervorrufen.   
Tabelle 20: Kategorisierung Triestingtal 
Sparte  
Bank und Versicherung 2,2% 
Gewerbe und Handwerk 37,5% 
Handel 22,1% 
Industrie 5,1% 




Transport und Verkehr 0,7% 
Landwirtschaft 4,4% 
Freie Berufe 3,7% 






Tabelle 21: WKO-Vergleichsdaten (WKO 2012c.) 
Sparte WKO-Daten 
Bank und Versicherung 0,3% 
Gewerbe und Handwerk 30,8% 
Handel 24,7% 
Industrie 2,0% 




Transport und Verkehr 5,8% 
n=409.194 
 
Stellt man nun die einzelnen Werte gegenüber lässt sich zunächst in der Sparte „Bank und 
Versicherung“ die Abweichung dadurch erklären, dass in dem untersuchten Gebiet, nicht nur die 
diversen Banken und Versicherungen, sondern auch deren Filialen erfasst sind.  
Ebenfalls erhöht ist der relative Anteil an Unternehmen der Sparte „Gewerbe und Handwerk“. 
Hier beträgt der Unterschied knapp sieben Prozent, welcher sich durch die 
Mehrfachmitgliedschaft bei den WKO-Daten erklären lassen würde. Dies bedeutet: würde man 
die befragten Unternehmen im Untersuchungsgebiet ebenfalls zu mehreren Sparten zuordnen, 
(z.B. KFZ-Handel inkl. Werkstatt: Zuordnung nicht nur zur Sparte „Gewerbe und Handwerk“, 
sondern auch zur Sparte „Handel“) würde sich die Stichprobengröße „n“ erhöhen und der 
relative Anteil im „Gewerbe und Handwerk“ würde sinken. 
Das Untersuchungsgebiet Triestingtal befindet sich im sogenannten Industrieviertel 
Niederösterreichs, welches ein frühes Zentrum industrieller Tätigkeit war. 
Die österreichische Unternehmenslandschaft weist bei den Sparten „Information und 
Consulting“, „Transport und Verkehr“ und „Tourismus und Freizeitwirtschaft“ deutlich höhere 
Anteile als die untersuchte Region auf. Demzufolge ist die Stichprobe in diesen Bereichen als 
nicht repräsentativ anzusehen. 
Der Kategorie „Landwirtschaft“ konnten 4,4 Prozent der Betriebe zugeordnet werden. „Freie 
Berufe“ und „Public und Non-Profit“ sind mit jeweils 3,7 Prozent in der Stichprobe vertreten. 
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5.7.2 Was sind Ihre Hauptprodukte/Dienstleistungen? 
In Anbetracht der Tatsache, dass es sich hierbei analog zu 3.7.1 ebenfalls um eine offen-gestellte 
Frage handelte, enthielt der Rücklauf des Fragebogens eine Vielzahl unterschiedlichster 
Antworten. Um die Ergebnisse filtern und Rückschlüsse zu ziehen zu können, wurden die 
Betriebe in den einzelnen Sparten aus Tabelle 20 genauer betrachtet.  
Im Bereich „Bank und Versicherung“ wurden Spareinlagen und Versicherungen als 
Hauptprodukte bzw. Dienstleistungen genannt. 
„Gewerbe und Handwerk“: In dieser Sparte wurden häufig Produkte und Dienstleistungen aus 
der Gesundheitsbranche, genannt. Weiters sind Kunststoffprodukte, Tischlerarbeiten, KFZ-
Reparaturen, Eventmanagement- und EDV-Dienstleistungen zu erwähnen. 
Es wurde der „Handel“ mit den unterschiedlichsten Produkten von den Befragten angeführt. 
Hervorheben lassen sich die Produkte Tankstellenequipment, Kraftfahrzeuge und IT-Geräte. 
Aus der Stichprobe geht hervor, dass im Triestingtal landwirtschaftliche Produkte aus der 
Lebensmittel- und Genussindustrie hergestellt werden. 
In der Kategorie „Industrie“ sind sind diverse Produkte aus der Metallindustrie vorzufinden. 
„Information und Consulting“: Hier sind Leistungen von Ingenieurbüros und verschiedenste 
Beratungsleistungen, wie zum Beispiel Unternehmensberatung, Finanzdienstleistung und IT-
Beratung zu nennen. 
Im Bereich „Tourismus und Freizeitwirtschaft“ dominieren die Produkte und Dienstleistungen 
der Gastronomie.  
Desweiteren findet man diverse Sport- und Freizeitangebote und Dienstleistungen aus der 
Gesundheitsbranche (Pflege von Kranken und Behinderten). 
 
5.7.3 Zu welchem Anteil sind Ihre Abnehmer Firmen-/Endkunden? 
In der nachfolgenden Tabelle 22 wurden die geschätzten Prozentwerte der befragten Betriebe in 
drei gleich große Teile gruppiert. Diese Aufteilung veranschaulicht dem Leser, wer die 




Tabelle 22: Aufteilung zw. Firmen- und Endkunden  
Überwiegend Firmenkunden (>66,67% Firmen) 30,4% 
Teils / teils 11,1% 
Überwiegend Endkunden (<33,33% Firmen)  58,5% 
n=135 
 
Der Auswertung zu Folge schätzen 58,5 Prozent der Betriebe, dass ihre Produkte bzw. 
Dienstleistungen hauptsächlich von Endverbrauchern in Anspruch genommen werden. 
5.8 Conclusio 
Abschließend sollen die wichtigsten Ergebnisse anhand der einzelnen Variablen noch kurz 
zusammengefasst werden: 
 „Age“: 
Circa 50 Prozent der Unternehmen sind jünger als 20 Jahre, dabei können fünf Prozent der 
Gesamtzahl als „Start-Up“ klassifiziert werden. Zwei Drittel der Unternehmen hatten in den 
letzten zehn Jahren einen Wechsel in der Geschäftsführung. 
 „Ownership“: 
In Bezug auf die Rechtsform kann im Vergleich mit den WKO Daten von einer repräsentativen 
Stichprobe gesprochen werden. Die Eigentümerstruktur zeigt, dass in etwa 80 Prozent der 
Unternehmen im Besitz einer einzigen Person sind. 
 „Size“: 
Auch bei der Variable Unternehmensgröße kann die Struktur der Ergebnisse mit jener der WKO 
Daten als vergleichbar betrachtet werden. 
 „Entrepreneurial Success“: 
Die Mitarbeiterzahl ist bei circa 50 Prozent der Betriebe über den Zeitraum der letzten drei Jahre 
gleichgeblieben und bei circa 35 Prozent gestiegen. Ein ähnliches Bild bietet die Betrachtung der 
Umsatzveränderungen. Über die Hälfte der Betriebe konnte den Umsatz steigern und bei einem 
Drittel blieb der Umsatz auf dem gleichen Niveau. 
 „Competitiveness“: 
Die Mehrheit der befragten Betriebe gab keine Veränderung der Wettbewerbsfähigkeit über den 
Zeitraum der letzten drei Jahre an. Circa 40 Prozent sehen sich als wettbewerbsfähiger, nur 6 
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Prozent gaben einen Rückgang an. 
 „Innovation“: 
60 Prozent sehen ihre Innovationsfähigkeit positiv, nur 5 Prozent negativ. Allerdings machen fast 
30 Prozent der Unternehmen keinen Umsatz mit Innovationen.  
 „Industry Sector“: 
Im Vergleich zu den WKO Daten wirkt die Branchenverteilung weitgehend repräsentativ. Die 
Palette der angebotenen Produkte und Dienstleistungen ist sehr breit, landwirtschaftliche 
Erzeugnisse haben eine besondere Bedeutung. 60 Prozent der Unternehmen vertreiben ihre 







6. Regional Embeddedness 
Pour Franz-Sascha  
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Wiesinger Julia  
6.1 Regional Identity 
Das Triestingtal ist eine traditionelle Industrieregion in Niederösterreich. Die Region befindet 
sich entlang des Flusses Triesting und umfasst eine Fläche von 329 km².  
Das Triestingtal besteht aus 12 Mitgliedsgemeinden Altenmarkt, Weissenbach, Pottenstein, 
Berndorf, Hirtenberg, Leobersdorf, Schönau, Günselsdorf, Enzesfeld-Lindabrunn, Furth, 
Hernstein und Kaumberg. Bis auf Kaumberg, welches sich im politischen Bezirk Lilienfeld 
befindet, liegen alle Regionsgemeinden im politischen Bezirk Baden.  
In der Studie wurde die Region Triestingtal folgendermaßen definiert: „Triestingtal ist das Tal 
entlang der Triesting zwischen Kaumberg und Günseldorf inklusive Furth und Hernstein“. 
 
Abbildung 2: Übersichtskarte Region Triestingtal 
 
Quelle: Hainfellner 2007, 1 
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Tabelle 20: Wenn Sie an Ihre Region denken, 
       welches räumliche Gebiet meinen Sie damit? 
Europa   2,2% 
Österreich 2,2% 
Industrieviertel 2,2% 
Wien, Niederösterreich, Burgenland 19,3% 
Bezirk Baden, Mödling, Wr. Neustadt 13,3% 






Die Ergebnisse in Tabelle 20 zeigen, dass 53 Prozent der Befragten die Region Triestingtal als 
ihre eigene Region ansehen. Die oftmalige Nennung der Regionen „Triestingtal“, „Bezirk 
Baden“, „Niederösterreich“ oder „Industrieviertel“ drückt auch die gemeinsame Ortsidentität 
unter den UnternehmerInnen aus, die als Bestandteil der Identität der Region Triestingtal gesehen 
wird. D.h. die UnternehmerInnen aus dem Triestingtal identifizieren sich mit den Eigenschaften 
und Besonderheiten der Region. Der Effekt der regionalen Identität spiegelt sich zu meist z.B. in 
der Wert- und Moralhaltungen (z.B. familienfreundliche Region), die für die Region typisch sind 
oder in regionstypischen Produkten und in Marken, die in der Region verankert und mit der 
Region in Zusammenhang stehen (z.B. die Regionalwährung „TriestingTaler“), wider.  
6.2 Origin of Entrepreneur 
Regional identity ist nicht klar definiert, wird aber in einigen Konzepten der regionalen 
Ökonomie und der ökonomischen Geographie verwendet.  Ihre Wurzeln hat die regional identity 
in der Humangeographie und speziell im deutschsprachigen Raum. Ursprünglich beschäftigte 
sich die Humangeographie mit regionalem Bewusstsein, welches sich aus räumlicher Einstellung 
und Identifikation zusammensetzt. Blotevogel et al. (1989) entwickelte drei Dimensionen der 
regional identity (cognitive, affective and conative) welche als drei voneinander abhängige Level 
verstanden werden können, welche regionale Einstellungen, regionale Bindungen und regionale 
Aktionen charakterisieren. (Sedlacek et al. 2009) 
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Abbildung 3: Dimensions of regional identity 
 
Quelle: Sedlacek et al. 2009, S 191. 
 
Tabelle 21: Fühlen Sie sich mit der Region verbunden?  




sehr stark 24,3% 
n=136 
 
Bei dieser Frage ging es darum, herauszufinden, wie stark sich die UnternehmerInnen mit ihrer 
Region verbunden fühlen, ohne konkrete Verbindungen abzufragen. Es ging daher um die reine 
Einstellung (cognitive dimension) und nicht, wie in folgenden Fragen, um konkrete Beziehungen 
oder Handlungen zur Unterstützung der Region. Das Ergebnis fiel bei dieser Frage eindeutig aus: 
Nur ein Zehntel sieht sich kaum bis gar nicht mit der Region verbunden, während sich fast sechs 
Zehntel stark bis sehr stark mit der Region verbunden fühlen. Mittel mit der Region verbunden 
sehen sich gut drei Zehntel. Wir sehen daher eine weit verbreitete positive Einstellung und 
Bekenntnis zur Regionalität im Triestingtal. 
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6.3 Unterstützung für die Gemeinde 
Eine Studie aus den USA an 460 kleinen Unternehmen zeigt, dass vernetzte Unternehmen mehr 
leadership und support für ihre lokale Gemeinschaft leisten. Dies kann indirekt den 
Unternehmenserfolg positiv beeinflussen. (Besser et al. 2006) Bei den folgenden drei Fragen 
wird diese Studie als Vergleichswert dienen. 
Die nächsten drei Fragen decken die conative dimension aus obigem Modell ab, bei der es um 
konkrete Handlungen zur Unterstützung der Gemeinde geht. 
Tabelle 22: Wie stark engagiert sich Ihr Unternehmen für Projekten der Gemeinde- oder 
Regionalentwicklung durch finanzielle oder sonstige Unterstützung?   




sehr stark 4,4% 
n=136 
 
Das Ergebnis zeigt, dass sich deutlich mehr als die Hälfte zumindest mittelstark für Projekte in 
der Region engagiert. Gut ein Viertel wiederum setzt sich aber gar nicht dafür ein. Vergleichen 
wir diese Daten mit denen der oben erwähnten Studie, zeigt sich, dass sie kaum voneinander 
abweichen. In den USA ergab die Befragung zum community support in community development 
einen Durchschnittswert von 2,59 (wobei gar nicht=1 und sehr stark=5). Bei der Befragung im 
Triestingtal ergibt sich ein Wert von 2,61 und damit ein nur leicht höherer Wert. 
6.4 Unterstützung von lokalen Einrichtungen 
Die Befragung von Besser et al. 2006 ergab im Punkt community support for youth, schools einen 
signifikant höheren Wert als für community development; 3,75 im Vergleich zu 2,59. Dies lässt 
auch für die Befragung im Triestingtal einen höheren Wert erwarten, wobei diese noch weiter 
gefasst ist und Vereine, Feuerwehren etc. einschließt. 
Tabelle 23: Wie stark unterstützt Ihr Unternehmen lokale oder regionale Einrichtungen (Schulen, 
Vereine, Feuerwehr, etc…)? 
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sehr stark 8,1% 
n=136 
 
Tatsächlich ergibt sich mit dem Durchschnittswert von 2,97 ein höherer Wert als 2,59. Der 
Unterschied ist aber deutlich weniger stark als bei der US-Studie von Besser et al. Gut zwei 
Drittel unterstützen regionale und lokale Einrichtungen zumindest mittelstark. Deutlich zu 
erkennen ist, dass nur halb so viele Unternehmen lokale oder regionale Einrichtungen gar nicht 
unterstützen (13,2 Prozent), wie das noch bei dem Engagement für die Gemeinde der Fall war 
(26,5 Prozent). Dafür verdoppelte sich der Wert für die sehr starke Unterstützung annähernd von 
4,4 Prozent auf 8,1 Prozent. Auch die starke Unterstützung erhöhte sich von 22,1 Prozent auf 
27,2 Prozent, während die Werte für kaum und mittel fast unverändert bleiben.  
6.5 Übernahme von Initiativen in der Gemeinschaft 
Der Vergleich des nächsten Durchschnittswertes ist nicht mehr eins zu eins möglich, da bei der 
Befragung aus den USA nur eine 4-stufige Skala verwendet wurde. Active in local community 
(1=not at all active, 4=very active). Ein Unterschied lässt sich aber trotzdem erkennen. In den 
USA ergab sich ein Durchschnittswert von 2,79. Dieser liegt daher im oberen Teil des zweiten 
Drittels der Skala. 
Tabelle 24: Wie stark übernehmen Sie Initiativen in der lokalen Gemeinschaft (Aktive Mitarbeit 
in Vereinen, Kirche, Bürgerinitativen, Gemeindepolitk,…)? 




sehr stark 10,3% 
n=136 
Im Triestingtal ergibt sich bei dieser Frage ein niedriger Durchschnittswert von 2,53. Damit liegt 
der Wert noch klar in der unteren Hälfte der Skala und ist somit schwächer ausgeprägt als der 
Wert in den USA. Mehr als die Hälfte der Unternehmen im Triestingtal übernimmt kaum oder 
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gar keine Initiativen in der lokalen Gemeinschaft. Gut ein Viertel übernimmt diese Initiativen 
stark bis sehr stark. 
6.6 Regional Ownership 
Die Wirtschaft der Region Triestingtal baut auf Klein- und Mittelbetrieben, sowie auf einzelne 
große Betriebe auf. Der Anteil der Großbetriebe mit mehr als 200 Beschäftigten beläuft sich auf 
0,5 Prozent.  
Tabelle 25: Wird Ihr Unternehmen von einer 
Zentrale außerhalb der Region geführt? 
Ja   6,6% 
Nein 93,4% 
n=136 
Die Daten der Tabelle 25 legen offen, dass nur 6,6 Prozent der Unternehmen aus dem Triestingtal 
ihre Zentrale außerhalb der untersuchten Region haben. Dementsprechend hat die Mehrheit – 
93,4 Prozent - der Unternehmen ihre Zentrale in der Region selbst.  
Andreosso-O’Callaghan und Lenihan stellten in ihrer Studie fest, dass die ausländischen 
Unternehmen in die internationale Produktionssysteme besser eingebettet  sind als rein regionale 
Unternehmen. „[...] foreign firms are more integrated than their Irish counterparts in international 
systems of production.“ (Andreosso-O’Callaghan und Lenihan 2008, 577). Dies würde wiederum 
bedeuten, dass regionale Unternehmen besser in der eigenen Region verankert sind. Die Zentrale 
des Unternehmens in der Region Triestingtal stellt in diesem Zusammenhang ebenso einen 
Indikator für regionales Bewusstsein bzw. regionale Identität dar. 
6.7 Local Supply 
„Die Verfügbarkeit und der Zugang zu den Inputfaktoren ist in der Regel räumlich differenziert. 
Dies betrifft sowohl die klassischen Produktionsfaktoren Boden, Arbeit und Kapital als auch 
natürliche Ressourcen [...] sowie den Bereich „Know-How“ und Technologie.“ (Maier und 
Tödtling 2012, 36). Dabei haben regionale Beschaffungsquellen einen großen Vorteil. Regionale 
Lieferanten punkten durch ihre Schnelligkeit, Flexibilität sowie durch ein verringertes 
Lieferrisiko, im Vergleich zu weit entfernten Lieferanten aus dem Ausland. Tabelle 26 zeigt die 
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Ergebnisse der Erhebung, wie viel Prozent des Einkaufsvolumens der befragten Unternehmen aus 
der Region Triestigtal stammt.   
Tabelle 26: Wie viel Prozent Ihres Einkaufsvolumens  
stammt aus der Region? 
Unter 24%   54,3% 
25 – 49% 8,5% 
50 – 74% 14,7% 
75 – 100% 22,5% 
n=129 
 
Betrachtet man die Ergebnisse zum regionalen Einkaufsvolumen, so zeigt sich, dass bei 54,3 
Prozent der befragten Unternehmen lediglich ein Viertel der Beschaffung in der untersuchten 
Region durchgeführt wird. Dagegen stammen bei 22,5 Prozent der Unternehmen zumindest drei 
Viertel des Einkaufsvolumens aus der Region. Insgesamt liegt der Mittelwert bei 34 Prozent, was 
bedeutet, dass die befragten Unternehmen etwas mehr als ein Drittel ihres Einkaufsvolumens aus 
der Region beziehen. 
6.8 Local Sale 
„Der regionale Heimmarkt ist die Bewährungsprobe für den Geschäftserfolg auf ausländischen 
Märkten und sollte deshalb von den Unternehmen [...] so weit wie möglich genutzt werden“. 
(Eder et al. 2010). 
Tabelle 27: Wie viel Prozent Ihres Umsatzes  
machen Sie in der Region? 
Unter 24%   35,1% 
25 – 49% 10,4% 
50 – 74% 14,2% 





Aus Tabelle 27 erkennt man, dass 40,3 Prozent der Unternehmen im Triestingtal den Umsatz 
zum größten Teil auf dem lokalen bzw. regionalen Markt erzielen. 35,1 Prozent der Befragten 
machen dagegen weniger als ein Viertel des Umsatzes in der eigenen Region. Daraus folgt, dass 
von den Unternehmen durchschnittlich 52 Prozent des Umsatzes in der Region Triestingtal erzielt 
werden.  
Im Vergleich dazu lieferte die Studie des „EUROSTAT. - FOBS survey 2005“ ähnliche 
Ergebnisse. Für 72 Prozent der JungunternehmerInnen aus Österreich ist der lokale bzw. 
regionale Absatzmarkt von großer Bedeutung. Ebenso bedienen laut Voithofer, Österreichs EPU 
in erster Linie regionale bzw. lokale Märkte. „Knapp die Hälfte der Kunden  befindet sich 
überwiegend in der Region des Standorts der EPU, bei einem Fünftel sind sie sogar überwiegend 
aus demselben Ort [...], insbesondere dann, wenn die Kunden Privatpersonen sind.“ (Voithofer 
2011, 5). 
Da die Betriebsstruktur der Region Triestingtal durch einen hohen Anteil an KMU geprägt ist, 
erklärt dies den großen Umsatzanteil in der eigenen Region. Diese Ergebnisse sprechen 
demzufolge dafür, dass Unternehmen einen starken Regionalbezug aufweisen und somit in erster 
Linie zu einem großen Teil den Heimmarkt bedienen. 
6.9 Breite der Internationalisierung 
Die Frage nach Exportbeziehungen beantworteten nur 26 Unternehmen positiv. Diese 19 Prozent 
stehen in einem starken Kontrast zur Studie über Netzwerke der Shannon Region in Irland, bei 
der 87 Prozent der Unternehmen auf die gleiche Frage positiv geantwortet haben. (Andreosso-
O’Callaghan und Lenihan 2008, 572f) 
Bei dieser Frage geht es darum zu erfahren, in wie viele Länder von wie vielen Unternehmen 





Tabelle 28: In wie viele Länder exportieren Sie? 












Die Auswertung dieser Frage lieferte unterschiedliche Ergebnisse. Es gibt Unternehmen, die nur 
in ein bis zwei Länder exportieren, aber auch einige die in 20 Länder oder mehr ihre Produkte 
vertreiben. Jedoch  hat  nur ein Unternehmen weltweit Exportbeziehungen.  
6.10 Geschwindigkeit der Internationalisierung 
Anhand dieser Fragestellung soll ermittelt werden seit wann die Unternehmen 
Exportbeziehungen haben. Die Anzahl der Exportbeziehungen hängt laut der Studie von 
Andreosso-O’Callaghan und Lenihan  nicht vom Alter der Unternehmen ab. Außer bei dem 
Verkauf von Zwischenprodukten ist eine leichte Tendenz, bei Unternehmen, die es länger als 
zehn Jahre gibt, zu erkennen. (Andreosso-O’Callaghan und Lenihan 2008, 575) 





Es konnte ermittelt werden, dass durchschnittlich seit dem Jahr 1994 exportiert wird. Anhand 
genauerer Recherche der Ergebnisse lässt sich erkennen, dass 24 der Unternehmen seit den 
letzten 20 Jahren exportieren und nur zwei Unternehmen exportieren schon seit rund Beginn des 
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19. Jahrhunderts. Somit lässt sich daraus schließen, dass die Mehrheit der Unternehmen doch erst 
seit den letzten 20 Jahren exportieren. 
6.11 Grad der Internationalisierung 
Durch diese Frage soll festgestellt werden in welchem Ausmaß sich die Exporte auf den Umsatz 
auswirken. Sind Exportbeziehungen wichtig für ein Klein- und Mittelunternehmen? 
Tabelle 30: Wie viel Prozent Ihres Umsatzes 
erzielen Sie im Ausland? 
Mittelwert 34 % 
Median 30 %  
n=26 
 
Der durchschnittliche Anteil des Umsatzes durch die Exporte beträgt ein Drittel des 
Gesamtumsatzes. Daraus lässt sich schließen, dass für die Unternehmen, die Export betreiben, 
auch der Exportumsatz ein wichtiger Anteil ihres Ergebnisses ist. 
6.12 Regionale Unternehmensförderung 
Bei dieser Fragestellung geht es darum, festzustellen wie viele Unternehmen Förderungen für 
regionale Vernetzung beziehen und in welchem Ausmaß sie dieses tun. Gemäß der Studie von 
Andreosso-O'Callaghan  und Lenihan haben erhaltene Förderungen einen positiven Einfluss auf 
die Performance der Unternehmen und nur einen geringen Vorteil bei dem Information- und 
Wissensaustausches. Außerdem hat diese Studie ergeben, dass 76 Prozent der Unternehmen 
bereits Förderungen erhalten haben. (Andreosso-O’Callaghan und Lenihan 2008, 571f) 
Tabelle 31: In welchem Ausmaß hat Ihr Unternehmen Förderungen für regionale  
Vernetzung in Anspruch genommen? (z.B. Kooperationsförderungen) 
sehr häufig   0,7 % 
häufig 2,3 % 
mittelmäßig 2,2 % 
selten 17,2 % 





Förderungen für regionale Vernetzung werden laut der Auswertung nur in sehr geringem Ausmaß 
mit 5,2 Prozent in Anspruch genommen. 17,2 Prozent erhielten selten eine Förderung und 77,6 
Prozent der befragten Unternehmen haben noch nie eine derartige Förderung erhalten. 
Dieses Ergebnis steht im Gegensatz zu der in Irland durchgeführten Studie, da in der 
untersuchten Shannon-Region nur 24 Prozent der befragten Unternehmen noch nie eine 
Förderung erhalten hatten. Wie sich die Inanspruchnahme einer Förderung auf die Performance 
des Unternehmens auswirkt wurde nicht erforscht.  
6.13 Zusammenfassung 
Die Studie zeigt, dass ca. die Hälfte des Umsatzes der Unternehmen innerhalb der Region 
gemacht wird. Gleichzeitig aber auch  mehr als ein Drittel des benötigten Einkaufsvolumens von 
regionalen Lieferanten kommt.  
Die Befragungsergebnisse zeigen eine ausgeprägte Verbundenheit der UnternehmerInnen mit der 
Region. Jedoch engagiert sich nur ein Drittel der befragten UnternehmerInnen für die Gemeinde- 
und Regionalentwicklung und unterstützt lokale bzw. regionale Einrichtungen. 
Über 80 Prozent der Unternehmen sind nicht international tätig, für jene die exportieren, macht 
der im Ausland erzielte durchschnittliche Umsatz ca. 30% am Gesamtumsatz aus.  
Abschließend muss angemerkt werden, dass es für die regionale Entwicklung durchaus wichtig 
sein kann zu ergründen, wieso der Anteil von UnternehmerInnen, die um eine Förderung 
angesucht haben, so gering ist. Aus den vorhandenen Daten lässt sich nicht ablesen ob die 
UnternehmerInnen über Fördermöglichkeiten schlecht informiert sind oder ob es andere Gründe 
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7.1 Employees as Catalysts 
In der Literatur wird soziales Kapital als Summe von Ressourcen, die innerhalb eines Netzwerkes 
vorhanden sind, beschrieben (Baldegger und Julien 2011, 176ff
 
). Auf diese Ressourcen können 
die TeilnehmerInnen des Netzwerks zugreifen und diese mobilisieren. Im Gegensatz zu anderen 
Formen des Kapitals - wie Humankapital oder Finanzkapital - ist soziales Kapital immer in einem 
Netzwerk eingebettet und kann nicht davon getrennt werden.  
7.1.1 Die Rollen der MitarbeiterInnen 
MitarbeiterInnen können dabei die verschiedensten Rollen als Netzwerkteilnehmer einnehmen 
(Stephenson 2002, 8ff). Cross et al. (2002, 15ff) unterscheiden zwischen “Overly Central 
People”, “Information Broker” und “Overly Peripheral People”.  
Overly Central People 
Diese „überzentralen“ MitarbeiterInnen zeichnen sich durch eine hohe Anzahl an direkten 
Beziehungen zu anderen MitarbeiterInnen in Unternehmen aus. Sie stellen schnell Kontakt zu 
anderen MitarbeiterInnen her, leiten Fragen weiter und unterstützen den Problemlösungsprozess. 
Sie sind der „soziale Klebstoff“, der das Netzwerk zusammenhält. Dabei bleibt diese wichtige 
und oft sehr viel Kraft und Zeit raubende Arbeit des Mitarbeitenden unentdeckt und 
Führungskräfte verabsäumen häufig diesen Einsatz zu honorieren. Wie sehr der Informationsfluss 
des gesamten Netzwerks von diesen MitarbeiterInnen abhängig ist, wird häufig erst dann 
sichtbar, wenn der/die MitarbeiterIn das Unternehmen verlässt. Diese zentralen MitarbeiterInnen 
können ihre Machtposition jedoch nicht nur zum positiven Nutzen („The Unsung Hero“), sondern 
ihre Informationen auch zurückhalten und zu ihrem Vorteil nutzen („The Bottleneck“). Dieses 
Verhalten wird vor allem von MitarbeiterInnen beobachtet, die mit einer steigenden 
Arbeitsbelastung konfrontiert sind und diese nicht bewältigen oder abgeben können 
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beziehungsweise wollen. Oft stellen auch Führungskräfte selbst „Bottlenecks“ dar, wenn sie es 
verabsäumen bei einem ständig wachsenden Unternehmen Aufgabenbereiche und Kompetenzen 
an andere MitarbeiterInnen abzugeben, um selbst mehr Zeit für kritische 
Führungsentscheidungen zu besitzen. (Cross et al. 2002, 15ff) 
Information Broker 
Die Rolle dieser MitarbeiterInnen wird durch eine große Anzahl an indirekten Verbindungen zu 
anderen MitarbeiterInnen charakterisiert. Durch diese indirekten Verbindungen können die 
unterschiedlichsten Gruppen in sozialen Netzwerken miteinander verbunden werden. Vor allem 
die so genannten „Boundary Spanners“ sind hierbei von besonderer Bedeutung, da sie Gruppen 
mit unterschiedlichen Eigenschaften bezüglich Standort, Funktion oder Hierarchie miteinander 
verbinden. So können sich unterschiedliche Gruppen über gemeinsame MitarbeiterInnnen 
verständigen und so den Informationsfluss zwischen den Gruppen beschleunigen. (Cross et al. 
2002, 15ff) 
Overly Peripheral People  
Natürlich sind einige MitarbeiterInnen nur in sehr geringem Umfang mit dem restlichen 
Netzwerk verbunden. Dies trifft vor allem auf neue MitarbeiterInnen zu, die noch nicht ihre 
optimale Position im Unternehmensnetzwerk gefunden haben. Dieser Umstand stellt besonders 
Unternehmen mit einer hohen Rate an Neueinstellungen vor große Probleme. Oftmals werden 
anfangs eingenommene Positionen von MitarbeiterInnen nicht mehr oder nur sehr langsam 
verändert, was das Unternehmen vor strukturelle und administrative Probleme stellt. Manche 
MitarbeiterInnen entscheiden sich auch absichtlich für die Rolle des Außenseiters. Hierbei 
handelt es sich meist um Personen mit einer großen fachlichen Expertise, welche zwar bereit 
sind, eine zentralere Rolle zu übernehmen, jedoch vorrangig ihre eigene Expertise 
weiterentwickeln wollen. (Cross et al. 2002, 15ff) 
7.1.2 Ergebnisse  




Unser Unternehmen nutzt das Wissen der Mitarbeiter über die Region. 
Tabelle 32: Employees as Catalysts 
stimme voll zu 18,1% 
stimme zu 19,7% 
teils, teils 21,3% 
stimme wenig zu  18,9% 
stimme gar nicht zu 22,0% 
n=127                                          
 
Die regionalen Beziehungen meiner Mitarbeiter unterstützen die regionale Vernetzung meines 
Unternehmens.  
Tabelle 33: Employees as Catalysts 
stimme voll zu 12,80% 
stimme zu 19,20% 
teils, teils 22,40% 
stimme wenig zu  21,60% 
stimme gar nicht zu 24,00% 
n=125                                            
 
Wie stark beeinflusst das Wissen Ihrer Mitarbeiter über die Region den Erfolg Ihres 
Unternehmens (z.B. Verkäufer kennt Kundenwüsche)? 
Tabelle 34: Employees as Catalysts 
sehr stark 12,70% 
stark 21,43% 
mittelmäßig 20,63% 
kaum  18,25% 
gar nicht 26,98% 




Die Ergebnisse der Studie (siehe Tabellen 32-34) lassen keine eindeutigen Schlüsse über die 
Rolle der MitarbeiterInnen in Bezug auf die Vernetzung des Unternehmens zu; dennoch lassen 
sich einige interessante Aspekte herausarbeiten.  
Ob und in welchem Ausmaß die Unternehmen im Triestingtal das Wissen der MitarbeiterInnen 
über die Region nutzen, lässt sich nicht erkennen. Hier wurden alle Antwortmöglichkeiten 
gleichmäßig verteilt genutzt. Das Wissen der MitarbeiterInnen über die Region und auch die 
Bereitschaft der Unternehmensführung dieses Wissen zu nutzen und einzusetzen scheint daher 
sehr individuell von Unternehmen zu Unternehmen verschieden und nicht verallgemeinerbar zu 
sein. Manche MitarbeiterInnen beziehungsweise Führungskräfte dürften dabei die Rolle des 
„unsung Hero“ einnehmen, die mit den anderen MitarbeiterInnen und Führungskräften direkt 
vernetzt sind und so ihr Wissen aktiv bereitstellen und kommunizieren können. Andere hingegen 
dürften entweder die Rolle des „Bottleneck“ einnehmen und ihre Informationen über die Region 
aktiv zurückhalten (z.B. zum Machterhalt) oder jedoch - freiwillig oder unfreiwillig - an einer 
peripheren Position des Netzwerkes angesiedelt sein, wodurch das Wissen erst gar nicht zu den 
Entscheidungsträgern gelangt. 
7.1.3 Diskussion der Ergebnisse 
Bereits Frenz und Oughton zeigten in einer Studie in England 2006 die unmittelbare Wirkung der 
Mitarbeiter auf die Vernetzung und Absorptionsfähigkeit von Unternehmen auf (Frenz und 
Oughton 2006, 19 ff). Auch die Ergebnisse der ÖAR-Studie „Erfolgsfaktor Region“ zeigen, dass 
Mitarbeiter als Vermittler zwischen Unternehmen und Umwelt / Region auftreten und neue 
Wettbewerbspotentiale eröffnen können (Eder et al. 2010, 19). Trotz der unterschiedlichen 
Intensität der Nutzung des Wissens von MitarbeiterInnen über die Region erkennen die meisten 
Führungskräfte der Unternehmen keine direkte Wirkung der regionalen Beziehungen der 
MitarbeiterInnen auf das Unternehmensnetzwerk. Ca. 45 Prozent der befragten Unternehmen 
können wenig oder gar keinen Nutzen aus der regionalen Vernetzung der Mitarbeiter ziehen. Ca. 
44 Prozent der befragten Unternehmen meinen, dass das Wissen der MitarbeiterInnen über die 
Region gar nicht oder kaum den Unternehmenserfolg beeinflussen würde. Diese beiden 
Prozentsätze weisen ein sehr eindeutiges Ergebnis auf. Die meisten Führungskräfte der befragten 
Unternehmen bewerten das Wissen und die regionale Vernetzung der MitarbeiterInnen als kaum 
oder gar nicht relevant für den Unternehmenserfolg. Aufgrund dieses Umstandes sind auch die 
Maßnahmen zur Nutzung des Wissens der MitarbeiterInnen sehr eingeschränkt.  
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Gründe für die schlechte Bewertung des Wissens der MitarbeiterInnen als Einflussfaktor für den 
Unternehmenserfolg könnte wiederum die mangelnde Einbindung der MitarbeiterInnen in das 
Unternehmensnetzwerk sein.  
Ein weiterer Faktor ist der hohe Anteil an EPU bzw. KMU mit weniger als zehn Mitarbeitern im 
Sample. In solchen Kleinbetrieben übernehmen die Führungskräfte, die meist auch 
UnternehmensgründerInnen waren, viele oder alle zentralen und entscheidungsrelevanten 
Aufgaben und sind oft nicht bereit Kompetenzen abzugeben oder auf Expertise von 
MitarbeiterInnen zurückzugreifen, da dies meist als Kontrollverlust aufgefasst wird. Damit 
bleiben die formellen und informellen Kontakte sowie explizites und implizites Wissen der 
MitarbeiterInnen oft ungenutzt. Sie bilden vorwiegend selbst die zentrale Stelle im 
Unternehmensnetzwerk und fördern die aktive Bildung von anderen Kompetenzzentren nicht. 
Erst mit zunehmender Unternehmensgröße werden sie dann gezwungen, Kompetenzen an 
MitarbeiterInnen abzugeben und auf deren Wissen zu vertrauen und dieses aktiv zu nutzen. Diese 
größenbedingte Notwendigkeit des aktiven Zugriffes und Nutzung des Wissens und Vernetzung 
einzelner MittarbeiterInnen dürfte noch nicht vorhanden sein.  
7.2 Relationship Management 
7.2.1 Definition 
Der Begriff „Relationship Management“ wurde von Gummesson in den 90er Jahren geprägt. Mit 
Relationship Management wird eine Perspektive bezeichnet, die über die episodenhafte 
Betrachtung einzelner Transaktionen hinausgeht (Rößl 2006, 18); eine Tauschbeziehung ist 
demnach nicht auf den reinen Tausch beschränkt, sondern geht darüber hinaus. Ein einzelnes 
Unternehmen agiert nicht mehr für sich allein, sondern geht Beziehungen ein, weil es sich davon 
einen Nutzen wie z.B. den Zugang zu Ressourcen zu erhofft (Baldegger und Julien 2011, 177f). 
In der Literatur findet man zahlreiche solcher Nutzenmotive, wieso sich Unternehmen vernetzen. 
So werden als Chancen der Zugriff auf externe Ressourcen, Erlernen von neuem Wissen und 
dessen Erweiterung sowie auch der persönliche Kontakt als Grundlage für eine (längerfristige) 
Geschäftsbeziehung in der Literatur genannt (Powell et al. 1996, 116f; Richardson 2002, 82; Eder 
et al. 2010, 6f; Baldegger und Julien 2011, 219). Grundsätzlich bejaht also die Literatur stark die 
Vorzüge beziehungsweise die positiven Netzwerkeffekt.  
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7.2.2 Ergebnisse der Studie im Triestingtal 
Im Rahmen der Erhebung im Triestingtal gab es zwei Fragen, die auf eventuelle Chancen von 
Vernetzungen hindeuteten. 
Den UnternehmerInnen wurden folgende Fragen gestellt:  
Unser Unternehmen entwickelt gezielt Beziehungen zu regionalen Akteuren.  
Tabelle 35: Relationship Management 
stimme voll zu 5,30% 
stimme zu 18,54% 
teils, teils 26,49% 
stimme wenig zu  26,49% 
stimme gar nicht zu 23,18% 
n=131                                            
Unser Unternehmen pflegt seine Beziehungen zu regionalen Akteuren. 
Tabelle 36: Relationship Management 
stimme voll zu 6,77% 
stimme zu 28,57% 
teils, teils 20,30% 
stimme wenig zu  26,32% 
stimme gar nicht zu 18,05% 
n=133                                            
 
Zunächst zu den Ergebnissen der ersten Frage (siehe Tabelle 35): 23,18 Prozent beantwortete 
diese Frage mit „gar nicht“, fast ähnlich viele (26,49 Prozent) mit wenig, genauso viele mit „teils, 
teils“ und der Rest (insgesamt 23,84 Prozent) stimmen voll zu beziehungsweise stimmen zu, 
gezielt Netzwerke zu entwickeln. Bei der zweiten Frage ergibt sich fast ein ähnliches Bild. 18,05 
Prozent gibt an, gar keine, 26,32 Prozent wenig, 20,30 Prozent eine teilweise und der Rest, ca. 35 





7.2.3 Diskussion der Ergebnisse 
Die Resultate ergaben hier also sichtlich ein anderes Bild als in der zuvor genannten Literatur. 
Nur ca. 24 Prozent stimmten voll zu, beziehungsweise stimmten zu, dass sie gezielt Netzwerke 
suchen. Die zweite Frage, ob bestehende Beziehungen gepflegt werden, zeigt ein ähnliches Bild, 
nämlich dass nur knapp 35 Prozent diese Frage zustimmen / voll zustimmen. Eventuell waren 
oder sind sich die befragten Unternehmungen nicht der potenziellen Chancen eines guten 
Relationship-Managements bewusst. Eine nähere Erläuterung soll dies verdeutlichen: 
Ist sich ein UnternehmerIn darüber im Klaren, dass es potenzielle positive Effekte bei der 
Implementierung eines Netzwerkes gibt, wird er daran interessiert sein, ein Netzwerk aufzubauen 
und dieses auch zu pflegen, da er - durch dieses Netzwerk - die zuvor genannten Vorteile z.B. 
neue und knappe Ressourcen erhalten kann. Die untersuchten Unternehmungen sind sich dem 
positiven Nutzen, welches ein Netzwerk mit sich bringt, vielleicht durchaus bewusst, jedoch sind 
sie sich auch der negativen Effekte bewusst. Diese Auswertung kann deshalb auch für die 
Interpretation der negativen Effekte z.B. Risiken herangezogen werden. Folgende Ausführung 
soll dies verdeutlichen:  
Die Literatur nennt als Beispiele für die zuvor genannten negativen Effekte, Organisationskosten, 
die für die Erhaltung und Weiterentwicklung von Netzwerken anfallen könnten (Williamson 
1985, 15). Die untersuchten Unternehmungen verneinen, wie vorher bereits erwähnt, dass sie 
gezielten Netzwerkaufbau und Netzwerkpflege betreiben. Hintergrund dieser Angaben könnten 
Ängste wie z.B. die genannten Kosten sein. Auch andere Ängste wie der Abfluss von Know-how, 
Verteilungsmissbräuche oder Abhängigkeiten, die die Literatur weiter aufzählt, könnten Gründe 
für die festgestellte negative Einstellung und Haltung sein (Kopp 2009, 39f). 
Im Bereich des Relationship Management kann also festgestellt werden, dass die Unternehmen 
im Triestingtal eher nicht gezielt Unternehmensnetzwerke aufbauen und bestehende Beziehungen 
nicht pflegen oder pflegen wollen. Nur etwa ein Fünftel beziehungsweise ein Drittel der 
befragten Unternehmungen haben die Frage nach der aktiven Netzwerkpflege und dem 
Netzwerkaufbau bejaht. Die vorliegenden Ergebnisse können dahingehend interpretiert werden, 
dass die befragten Unternehmen eventuell in der Vergangenheit schlechte Erfahrungen in der 
Zusammenarbeit mit anderen Unternehmungen gemacht haben. Vielleicht sind die befragten 
Unternehmungen miteinander vernetzt und sind Mitglied eines Netzwerks, doch kann es 
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durchaus sein, dass es sich hier um ein „aktives oder proaktives Netzwerk handelt“ (Baldegger 
und Julien 2011, 219). 
Die Ergebnisse im Bereich Relationship–Management kommen daher eher dem resource-based-
view nahe, bei dem das einzelne Unternehmen versucht, durch knappe, werthaltige, schwer 
substituierbare eigene Ressourcen Wettbewerbsvorteile zu generieren und nicht durch 
Austauschbeziehungen mit anderen Unternehmungen. (Tomczak, Reinecke und Mühlmeier 2007, 
7) 
7.3 Formelle Netzwerke 
Informationen als Ressource spielen im Hinblick auf den Unternehmenserfolg eine große Rolle. 
Baldegger und Julien stellen fest, dass „keine Organisation […] ihre volle Wirkung entfalten 
[kann], wenn sie nicht systematisch Informationen erhält, die notwendig sind, um sich an die […] 
Märkte anzupassen“ (Baldegger und Julien 2011, 181). Für die erfolgreiche Beschaffung dieser 
notwendigen Informationen ist gerade für KMU die Mitgliedschaft in sozialen Netzwerken ein 
wichtiger Faktor.  
7.3.1 Definition formelle Netzwerke 
Im wirtschaftlichen Bereich wird zwischen formellen und informellen Netzwerken unterschieden. 
Allerdings ist die Trennlinie eher unscharf und sofern sie gezogen werden kann, geschieht dies 
willkürlich. Eine leicht nachvollziehbare Definition des Unterschieds liefert Steinbach: Formelle 
Netzwerke „bauen auf formalisierten Verbindungen auf, während informelle Netzwerke nur auf 
persönlichen Kontakten beruhen“ (Steinbach 2009, 128).  
Was Steinbach mit der Bezeichnung „formalisierte Verbindungen” meint, wird deutlich, wenn 
man sie mit folgender Definition verbindet: Ein formelles Netzwerk „is composed of a set of 
formally specified relationships between superiors and subordinates and among representatives of 
functionally different groups who must interact to accomplish an organizational task“ (Ibarra 
1993, 58). Demnach sind formelle Netzwerke charakterisiert durch eine innere Struktur und 
Hierarchie; die Netzwerkteilnehmer müssen Regeln befolgen und es gibt eine Ausrichtung aller 
Mitglieder auf ein gemeinsames Ziel. 
7.3.2 Ergebnisse der ÖAR-Studie 
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In der ÖAR Studie „Erfolgsfaktor Region – Wie KMU ihr Regionalkapital optimal nutzen“  
wurde bereits im Rahmen des Erfolgsfaktors „Vernetzung mit der Region“ darauf hingewiesen, 
wie wichtig es für erfolgreiche Unternehmen ist, Zeit und Ressourcen in den Aufbau und die 
Pflege von sozialen Kontakten in der Region zu investieren. Gemeint sind damit nicht nur gute 
Geschäftsbeziehungen, sondern auch Beziehungen zu regionalen Einrichtungen des öffentlichen 
Lebens (Interessensvertretungen, Sozial- und Freizeiteinrichtungen etc.). Des Weiteren wird 
Unternehmen geraten ihre Kontakte auszubauen, indem sie Veranstaltungen in der Region 
besuchen und ihre Kontakte zu relevanten Persönlichkeiten des öffentlichen Lebens regelmäßig 
pflegen. (Eder et al. 2010, 16) 
7.3.3 Ergebnisse der Studie im Triestingtal 
In der Studie, die im Triestingtal durchgeführt wurde, wurden die Unternehmen unter anderem 
speziell zu formellen Netzwerken und deren Pflege befragt. Die gewonnenen Resultate zeichnen 
hier ein anderes Bild, das zeigt, dass die Situation in der Realität vom in der ÖAR-Studie 
vorgeschlagenen Ideal abweicht.  
Den Unternehmen wurde folgende Frage gestellt:  
Wie häufig besuchen Sie organisierte Vernetzungstreffen von Unternehmen der Region (z.B. 
Kammertreffen, Wirtschaftsforum)? 
Tabelle 37: Formelle Netzwerke 




gar nicht 32,33% 
n=133                                           
 
Wie aus Tabelle 37 gut ersichtlich ist, antworteten rund 70 Prozent der befragten 
UnternehmerInnen, dass sie solche Veranstaltungen selten bis gar nicht aufsuchen. Diesem hohen 
Anteil stehen nur etwa 15 Prozent der Befragten gegenüber, die diese Termine sehr häufig oder 
häufig wahrnehmen.  
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Nun könnte man mutmaßen, dass einer der möglichen Gründe für dieses Ergebnis unzureichende 
Information der Unternehmen über die Abhaltung regionaler Veranstaltungen sei. Diese 
Möglichkeit wurde in einer weiteren Frage innerhalb der Studie aufgegriffen:  
Ich fühle mich über Vernetzungstreffen in der Region ausreichend informiert (z.B. von Kammer, 
Wirtschaftsforum, Regionalmanagement). 
Tabelle 38: Formelle Netzwerke 
stimme voll zu 11,94% 
stimme zu 35,07% 
teils, teils 26,87% 
stimme wenig zu  15,67% 
stimme gar nicht zu 10,45% 
n=134                                            
 
Wie aus Tabelle 38 ersichtlich gab fast die Hälfte der befragten UnternehmerInnen an, dass sie 
sich ausreichend über organisierte Vernetzungstreffen informiert fühlen. Setzt man diese 
Erkenntnisse in Zusammenhang, gelangt man zu dem Schluss, dass, obwohl sich viele 
Unternehmen des Angebots solcher Veranstaltungen bewusst sind, diese nicht nutzen. Es muss 
folglich andere Gründe geben, warum sie diese Möglichkeit zum Aufbau und der Pflege von 
Beziehungen nicht wahrnehmen. Aus der Literatur lassen sich dazu kaum Erklärungen ableiten. 
7.3.4 Diskussion der Ergebnisse 
Einer der Gründe wäre zum Beispiel, dass die Unternehmen den Nutzen formeller Netzwerke 
nicht erkennen, oder dass sie in der Vergangenheit bereits eines der Treffen besuchten, ihnen dies 
aber keinerlei Nutzen verschafft hat und es ihnen deshalb nicht sinnvoll erscheint, weiterhin Zeit 
- die für Selbständige ohnehin meist eine knappe Ressource darstellt (Merz und Rathjen 2011, 
51ff) - dafür aufzuwenden.  
Eine weitere Überlegung könnte sein, dass der offizielle Rahmen, in dem solche 
Vernetzungstreffen abgehalten werden, eine abschreckende Wirkung auf Klein- und 
MittelunternehmerInnen hat, die sich förmlichen Begegnungen mit bekannten Persönlichkeiten 
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aus Politik und Wirtschaft nicht gewachsen fühlen oder sie das Gefühl haben, dass nicht genug 
auf sie im Einzelnen eingegangen wird. 
Denkbar wäre auch, dass die Unternehmen innerhalb der Region ohnedies untereinander und mit 
Institutionen der Region in Form von informellen Beziehungen gut vernetzt sind und deshalb 
keine Notwendigkeit zur formellen Pflege dieser Kontakte besteht. Die Ergebnisse der 
informellen Vernetzung im Triestingtal werden im nächsten Kapitel zusammengefasst.  
Zusammenfassend ist unschwer zu erkennen, dass hier nicht nur weiterer Forschungsbedarf 
hinsichtlich der Gründe für die Vernachlässigung formeller Netzwerke durch die Unternehmen 
besteht, sondern auch Handlungsbedarf, um durch bessere Aufklärung und Information die 
Sinnhaftigkeit organisierter Vernetzungstreffen im Bewusstsein der UnternehmerInnen zu 
verankern.  
7.4. Informelle Netzwerke 
In Anlehnung an die Sozialkapitaltheorie wird davon ausgegangen, dass Unternehmen und ihre 
Akteure erheblich von ihrem Umfeld geprägt sind und somit das „Umfeld [...] sowohl ein Ort als 
auch ein kollektiver Mechanismus ist, der eine Vielzahl von sozialen Verbindungen begründet 
und erleichtert“ (Baldegger und Julien 2011, 161). Es besteht also eine „Embeddedness“ 
beziehungsweise in Hinblick auf Netzwerke die „network embeddedness“ (Hess 2004, 177). 
Nachdem im vorherigen Kapitel die Erkenntnisse der Studie im Triestingtal in Bezug auf 
formellen Netzwerke vorgestellt wurden, sollen nun die Ergebnisse zur informellen Vernetzung 
der befragten Unternehmen aufgezeigt und diskutiert werden. 
7.4.1 Ergebnisse der ÖAR Studie 
Ergebnis der ÖAR Studie „Erfolgsfaktor Region – Wie KMU ihr Regionalkapital optimal 
nutzen“ war, dass die befragten Unternehmen stark regional vernetzt und in ihre Region 
eingebunden sind (Eder et al. 2010, 13), wobei keine Unterscheidung zwischen formeller und 
informeller Vernetzung gemacht wurde. Diese Unterscheidung wird laut Kingsley und Malecki 
auch in der Forschung eher selten vorgenommen (Kingsley und Malecki 2004, 72).  
 
7.4.2 Definition informeller Netzwerke 
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Obwohl eine einheitliche Definition von informellen Netzwerken in der Literatur nicht zu finden 
war, soll an dieser Stelle versucht werden darzulegen, was in weiterer Folge unter informellen 
Netzwerken verstanden wird. Bezug nehmend auf die Definition von formellen Netzwerken ist 
ein „informal network [...] not bound by an explicit agreement that links all participants but rather 
is bound entirely by mutually reinforcing self-interests“ (Kingsley und Malecki 2004, 72). Sie 
dienen eher sozialen Zwecken (Bastians 2001, 2) und sind vielfältig zusammengesetzt wie zum 
Beispiel aus anderen Unternehmen sowie deren Akteuren, Universitäten, 
Forschungseinrichtungen und Behörden (Schwartz und Hornych 2010, 4). Sie zeichnen sich 
durch ein beachtliches Potenzial und Wichtigkeit aus, empirische Überprüfungen werden 
allerdings von ihrer Unsichtbarkeit und Ungreifbarkeit erschwert (Schwartz und Hornych 2010, 
4). Das oben erwähnte Potenzial von Netzwerken resultiert unter anderem aus der Möglichkeit 
die Wettbewerbsfähigkeit von Unternehmen zu erhöhen (Baldegger und Julien 2011, 232). 
Beispielhaft kann die Erkenntnis von Ogulin et al. genannt werden – allerdings in Bezug auf 
„informal coordination in networked supply chains“ - dass Unternehmungen, die auf informelle 
Mechanismen zurückgreifen, schnellere und reichere Informationen über die im Netzwerk 




7.4.3 Ergebnisse der Studie im Triestingtal 
Den Unternehmen im Triestingtal wurde folgende Frage gestellt:  
Wie stark ist ihr Unternehmen informell mit Personen vernetzt, die für das Unternehmen wichtig 
sind oder mal sein könnten? 
 
Tabelle 39: Informelle Netzwerke 
sehr stark   9,85% 
stark 25,00% 
mittelmäßig 38,64% 
kaum  15,15% 
gar nicht 11,36% 
n=132                                            
 
15 der 132 befragten Unternehmen (11,36 Prozent), die diese Frage beantwortet haben, gaben an 
gar nicht informell mit (zukünftig) wichtigen Personen vernetzt zu sein. Auf der anderen Seite 
sind fast genauso viele (13 von 132; 9,85 Prozent) sehr stark informell vernetzt und 25,00 Prozent 
stark vernetzt. Der Großteil der Befragten, nämlich 51 von 132, beziehungsweise 38,64 Prozent, 
haben eine „mittelmäßige“ informelle Vernetzung. Kaum informell vernetzt sind 15,15 Prozent 
der Befragten. Eine informelle Vernetzung mit (zukünftig) wichtigen Personen besteht also bei 
fast 90 Prozent der Befragten – in geringem Maße bei etwas mehr als einem Viertel; in hohem 
Maße in 35 Prozent der Fälle.   
7.4.4 Diskussion der Ergebnisse 
Die Beantwortung der oben genannten Frage zeigt im Vergleich zu den anderen Auswertungen 
der Studie im Triestingtal ein „starken Hang zur Mitte“. In Anbetracht dessen, dass informelle 
Netzwerkstrukturen auch in der Literatur sowie in der empirischen Forschung nur geringe 
Beachtung finden (Kingsley und Malecki 2004, 72; Bönte und Keilbach 2005, 299; Schwartz und 
Hornych 2010, 7) und keine einheitliche scharfe Definition zu finden war (der Fragebogen hat 
ebenfalls nicht definiert, was unter informell zu verstehen ist), scheint es angebracht darauf 
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hinzuweisen, dass sich die Befragten möglicherweise auch mit der Interpretation des Begriffs 
„informell“ schwer taten und zwar nicht nur aufgrund des schwer fassbaren Charakters des 
Begriffs selbst, sondern auch bei der wohl schwierigen Einschätzung, was unter ‚(zukünftig) 
nützlichen Personen‘ zu zählen sein wird und deshalb möglicherweise eine Tendenz zur Mitte 
(Raab-Steiner und Benesch, 2008, 61) zu beobachten war.  
An dieser Stelle sollen die Ergebnisse im Triestingtal außerdem mit einer Studie an „50 small 
manufacturing firms in rural and urban regions in nothern Florida“ (Kingsley und Malecki 2004, 
71) verglichen werden. Dabei wurde herausgefunden, dass die städtischen Firmen aktiver auf der 
Suche nach Informationsquellen sind als die Firmen, die im ländlichen Raum angesiedelt sind; 
ländliche Firmen hatten des Weiteren nicht dieselbe Anzahl von Verbindung in ihren Netzwerken 
und waren nicht so aktiv im Aufbauen von informellen Netzwerken genauso wie im Nutzen der 
zur Verfügung gestellten Informationen. (Kingsley und Malecki 2004, 81) In Bezug auf das 
übergeordnete Thema „Regionalkapital“ ist außerdem anzumerken, dass die lokale Nähe nicht 
entscheidend für die Ausbildung von informellen Netzwerken war (Kingsley und Malecki 2004, 
80) und das nur 15 Prozent der ländlichen Unternehmen in einem formalen KMU-Netzwerk 
teilnehmen (Kingsley und Malecki 2004, 82). Möglicherweise ist diese Erkenntnis auch für den 
ländlichen Raum Triestingtal zutreffend und eine städtische Befragung hätte abweichende 
Ergebnisse geliefert. 
5.4.5 Weiterführende Forschung 
Es wäre des Weiteren interessant herauszufinden, ob ein Zusammenhang zwischen der 
Unternehmensgröße und informeller Vernetzung besteht, genauso ob es in Bezug auf informelle 
Vernetzung ein Branchenzusammenhang vorliegt. 
Generell kann darauf hingewiesen werden, dass noch erheblicher Forschungsbedarf in Bezug auf 
informelle Vernetzung besteht. Bönte und Keilbach merken an, dass es interessant wäre zu 
erfahren, welche Faktoren einen Antrieb liefern sich nicht informell zu vernetzen – vor allem in 
Hinblick auf eine Vernetzung zwischen Mitbewerbern. (Bönte und Keilbach 2005, 299)  
Schwartz und Hornych raten sich mehr mit der Dynamik von informellen Netzwerken zu 
befassen, im Besonderen auch wann bestehende Netzwerke aus welchen Gründen zerfallen oder 
sich in formelle Netzwerke umwandeln. Bisherige Ergebnisse zu der Werthaltigkeit des 
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übertragenden Wissens durch informelle Netzwerke sind verschwommen und vieldeutig, somit 
konnte der Einfluss auf die Leistung von Unternehmungen noch nicht genau abgebildet werden. 
(Schwartz und Hornych 2010, 16f)  
7.5 Fazit 
Ca. 40 Prozent der befragten Unternehmen geben an, das Wissen der Mitarbeiter über die Region 
zu nutzen. Ein Drittel ist überzeugt, dass dieses regionale Wissen den Unternehmenserfolg stark 
beeinflusst. In Bezug auf Relationship Management kann festgehalten werden, dass rund 20 
Prozent der Unternehmen aktiv Beziehungen zu regionalen Akteuren entwickeln und ca. 33 
Prozent aktive Netzwerkpflege betreiben.  Die Mehrheit der UnternehmerInnen im Triestingtal 
nimmt das Angebot von formal organisierten Vernetzungstreffen (zB Kammertreffen, 
Wirtschaftsforum) nicht wahr, obwohl sich die meisten UnternehmerInnen darüber ausreichend 
informiert fühlen. Der Großteil der befragten Unternehmen ist informell mit Personen von 












8.1 Stakeholder Dimension 
KMU müssen nicht nur wirtschaftlich überlebensfähig sein, sie sind auch verpflichtet, 
divergierende Interessen einzelner Anspruchsgruppen in ihre laufenden Tätigkeiten mit 
einzubinden und bestmöglich zu steuern. Neben den Eigentümern, Familienmitgliedern und 
Mitarbeitern, zählen auch Banken, Lieferanten und Kunden zu den Interessensgruppen der KMU. 
(Rößl 2011, 89 ff.) 
Im Bereich der Stakeholder Dimension wurden in der Erhebung im Triestingtal die Akteure, 
Konkurrenzbetriebe, Kunden, Lieferanten, sowie öffentliche Institutionen aufgenommen, deren 
Ergebnisse in den Punkten 6.1.1 bis 6.1.5 dargestellt sind. 
8.1.1 Competitor Linkages  
Wie stark die Vernetzung der Unternehmen im Triestingtal zu Konkurrenzbetrieben aus der 
Region ist, erhebt Frage 23 des Fragebogens. In Tabelle 40 findet sich das Ergebnis von 136 
befragten Unternehmen. 
 
Tabelle 40: Hat Ihr Unternehmen Beziehungen zu Konkurrenzbetrieben im Triestingtal? 
 Konkurrenzbetriebe [%] 
ja 81 59,6 
nein 55 40,4 
n=136 
 
Tabelle 40 zeigt, dass ca. 60 Prozent der befragten Unternehmen Beziehungen zu 




In Tabelle 41 sind diese Beziehungen nach ihrem Ausmaß kategorisiert.  
 
Tabelle 41: In welchem Ausmaß hat Ihr Unternehmen Beziehungen zu Konkurrenzbetrieben im 
Triestingtal? 
 Konkurrenzbetriebe [%] 
wenige 34 42,0 
einige 30 37,0 
viele 11 13,6 
sehr viele 6 7,4 
n=81 
 
Tabelle 41 zeigt, dass sich bei ca. 80 Prozent der befragten Betriebe das Ausmaß ihrer 
Beziehungen zur Konkurrenz im Triestingtal auf „wenige“ bis „einige“ beschränkt. 
 
8.1.2 Client Linkages  
Als nächstes wurden die Beziehungen zu den regionalen Kunden erhoben. Das Ergebnis findet 
sich in Tabelle 42. 
 
Tabelle 42: Hat Ihr Unternehmen Beziehungen zu Kunden im Triestingtal? 
 Kunden [%] 
ja 123 90,4 






Über 90 Prozent der befragten Unternehmen gaben an, Beziehungen zu Kunden im Triestingtal 
zu haben. Das Ausmaß der Kundenbeziehungen ist in Tabelle 43 dargestellt. 
 
Tabelle 43: In welchem Ausmaß hat Ihr Unternehmen Beziehungen zu Kunden im Triestingtal? 
 Kunden [%] 
wenige 24 19,5 
einige 25 20,3 
viele 36 29,3 
sehr viele 38 30,9 
n=123 
Im Vergleich zum Ausmaß der Beziehungen zu Konkurrenzunternehmen, fällt das Ergebnis hier 
deutlich anders aus. Die Mehrheit der Befragten (60 Prozent) verfügen über „viele“ bis „sehr 
viele“ Beziehungen zu Kunden im Triestingtal. Es ist jedoch zu berücksichtigen, dass sich B2B 
als auch B2C Beziehungen in dieser Auswertung befinden. 
8.1.3 Supplier Linkages  
In Tabelle 44 finden sich die Ergebnisse zu den Lieferantenbeziehungen im Triestingtal. 
 
Tabelle 44: Hat Ihr Unternehmen Beziehungen zu Lieferanten im Triestingtal? 
 Lieferanten [%] 
ja 88 64,7 
nein 48 35,3 
n=136 
 
Ca. 65 Prozent der Unternehmen gaben an, Beziehungen zu Lieferanten im Triestingtal zu haben. 




Tabelle 45: In welchem Ausmaß hat Ihr Unternehmen Beziehungen zu Lieferanten im 
Triestingtal? 
 Lieferanten [%] 
wenige 37 42,0 
einige 29 33,0 
viele 15 17,0 
sehr viele 7 8,0 
n=88 
 
Hier lässt sich erkennen, dass drei Viertel der 88 Unternehmen das Ausmaß der Beziehungen zu 
ihren Lieferanten mit „wenige“ bis „einige“ angegeben haben. 
8.1.4 Institutional Linkages 
Als letzte Akteursgruppe der regionalen Vernetzung wurden die Beziehungen zu Institutionen 
erhoben. Tabelle 46 zeigt wie viele Unternehmen Beziehungen zu Institutionen im Triestingtal 
haben. 
 
Tabelle 46: Hat Ihr Unternehmen Beziehungen zu Institutionen im Triestingtal? 
n=127 Institutionen [%] 
ja 91 66,9 
nein 45 33,1 
n=136 
  
Von den 136 Unternehmen, welche diese Frage beantwortet haben, gaben zwei Drittel an, 
Beziehungen zu Institutionen im Triestingtal zu haben. 




Tabelle 47: In welchem Ausmaß hat Ihr Unternehmen Beziehungen zu Institutionen im 
Triestingtal? 
 Institutionen [%] 
wenige 36 39,6 
einige 37 40,7 
viele 12 13,2 
sehr viele 6 6,6 
n=91 
Tabelle 47 zeigt, dass ca. 80 Prozent der Unternehmen Beziehungen zu Institutionen im Ausmaß 
von „wenigen“ bis „einigen“ haben. 
6.1.5 Zusammenführung der Daten der Stakeholder Dimension 
Um die Ergebnisse der Stakeholder Dimension besser vergleichen zu können, wurden diese in 
Tabelle 48 zusammengeführt. 
 
Tabelle 48: In welchem Ausmaß hat Ihr Unternehmen Beziehungen zu… 
 Konkurrenten [%] Kunden [%] Lieferanten [%] Institutionen [%] 
keine 55 40,4 13 9,6 48 35,3 45 33,1 
wenige 34 25,0 24 17,6 37 27,2 36 26,5 
einige 30 22,1 25 18,4 29 21,3 37 27,2 
viele 11 8,1 36 26,5 15 11,0 12 8,8 
sehr viele 6 4,4 38 27,9 7 5,1 6 4,4 




Auffallend ist, dass die Unternehmen weitaus mehr Beziehungen zu ihren Kunden als zu ihren 
Lieferanten haben. 54,4 Prozent geben an, viele bis sehr viele Kundenbeziehungen im 
Triestingtal zu haben. Im Vergleich zu den Lieferantenbeziehungen, fällt dies mit 16,1 Prozent 
weit geringer aus. Weiteres geben 35,3 Prozent an, gar keine Beziehungen zu ihren Lieferanten 
zu haben, wohingegen die Anzahl der Unternehmen ohne Kundenbeziehungen nur bei 9,6 
Prozent liegt. Zu beachten ist jedoch, wie schon an oberer Stelle festgehalten, dass es sich bei den 
Kundenbeziehungen sowohl um B2B als auch um B2C Beziehungen handelt. 
Ein Grund weshalb die Lieferantenbeziehungen ein relativ geringes Ausmaß besitzen, könnte 
darin liegen, dass viele Unternehmen den Großteil der Wertschöpfung ihrer Produkte selbst 
erstellen und damit relativ unabhängig von Lieferanten sind. Zu denken ist hier an 
Buschenschanken und Heurigen, die Ihre Produkte selbst erstellen und nur wenige Zulieferungen 
erhalten. Die geringen Lieferantenbeziehungen können aber auch Hinweis darauf sein, dass die 
Unternehmen im besonderen Maße von diesen wenigen Lieferanten abhängig sind. Eine genaue 
Aussage über die Abhängigkeiten zwischen den Unternehmen und ihren Lieferanten, lässt sich 
mittels dieser Erhebung nicht treffen.  
Ein weiterer Punkt der relativ geringen Lieferantenbeziehungen könnte sein, dass regionale 
Kundenbeziehungen einen höheren Nutzen für die UnternehmerInnen bringen als regionale 
Lieferantenbeziehungen oder Beziehungen zu anderen Akteuren im Triestingtal. 
Ebenfalls interessant ist, dass die Vernetzung zu Konkurrenzunternehmen ein sehr ähnliches 
Ausmaß hat wie die zu Lieferanten und Institutionen. Diese Vernetzungshäufigkeit zu 
Konkurrenzunternehmen scheint hoch zu sein, da besonders Beziehungen zu Konkurrenten, im 
Hinblick auf Preisabsprachen, oft sehr heikel sein können. 
Generell ist aus diesen Umfrageergebnissen abzulesen, dass ungefähr zwei Drittel der 
Unternehmen in der Region vernetzt sind (also wenige bis sehr viele Beziehungen zu Akteuren 
im Triestingtal haben). 
Es zeigt sich weiter, dass die regionale Vernetzung der Unternehmen mit ihren Kunden, im 
Vergleich zu den anderen Akteuren, stark ausgeprägt ist. Die regionale Vernetzung mit 
Konkurrenzbetrieben, Lieferanten und Institutionen, zeigt sich in ihrer Stärke relativ homogen, ist 




8.2 Spatial Dimension – Räumliche Dimension 
Im vorigen Abschnitt wurden die Fragen analysiert, inwiefern Unternehmen Kontakte zu anderen 
Akteursgruppen in ihrer unmittelbaren Umgebung, also der Region TT, haben. Die Vernetzung 
mit diesen Akteursgruppen kann, in Anlehnung an das Konzept der „territorial embeddedness“ 
nach weiteren räumlichen Ebenen differenziert werden. (Hess 2004) 
Es wurde daher erhoben, ob die Unternehmen im Triestingtal ihre Kontakte auf die Region 
beschränken, oder ob es auch zu einer überregionalen Vernetzung kommt. 
Die Studie im Triestingtal orientiert sich an folgender geographischer Unterteilung von 
Vernetzungsbeziehungen: Triestingtal, Niederösterreich, Österreich und Ausland. 
Traditionell werden regionale Netzwerkbeziehungen aufgrund der Minimierung von 
Transaktionskosten positive Effekte auf den Unternehmenserfolg zugesprochen. (Sforzi 1990, 75-
107). Nach anderen Studien zeichnen sich erfolgreiche Netzwerke eines Unternehmens durch 
eine Mischung aus regional sowie cross-territorial linkages aus. (Rallet und Torre 2008, 373-80)
 
 
Weiteres dürfte auch die Unternehmensgröße von Bedeutung sein, da kleinere im Gegensatz zu 
größeren Unternehmen eher zu regionalem Networking neigen.  
Wie schon erwähnt, können anhand der Wertschöpfungskette verschiedene Stakeholder 
unterschieden werden, die mit der räumlichen Dimension in Verbindung gesetzt werden. Es wird 
differenziert zwischen: Competitor Linkages (Konkurrenz), Client Linkages (Kunden), Supplier 





8.2.1 Competitor Linkages  
Im Folgenden soll das Netzwerk an Konkurrenzbetrieben analysiert werden. Es wird untersucht, 
wie sich der Anteil der Konkurrenzbetriebe auf verschiedene räumliche Ebenen verteilt. 










Triestingtal 57% 6% 8% 8% 21% 
Niederösterreich 
(ohne Triestingtal) 
53% 24% 9% 4% 8% 
Österreich (ohne 
NÖ) 56% 17% 11% 10% 2% 
Ausland 74% 7% 5% 3% 5% 
          n=125  
 
Die Ergebnisse in Tabelle 49 zeigen, dass die befragten Unternehmen auf allen vier räumlichen 
Ebenen nur wenige Konkurrenzbeziehungen haben. Auf allen Ebenen sind es über 50 Prozent der 
Unternehmen, die angeben, unter 20 Prozent Konkurrenzbeziehungen zu haben. Viele 
Unternehmen (74 Prozent) haben vor allem zu internationaler Konkurrenz kaum Kontakte. (unter 
20 Prozent) 
Auffällig ist, dass 21 Prozent der Unternehmen sehr viele Kontakte (über 80 Prozent) zu 
Konkurrenten im Triestingtal haben. Es erscheint auch interessant, dass ein relativ großer Anteil 
der befragen Unternehmen (24 Prozent) mehr Kontakte mittlerer Intensität (20 - 40 Prozent) zu 




8.2.2 Client Linkages  
Als nächstes wird auf die Beziehungen zu Kunden näher eingegangen.  










Triestingtal 39% 12% 12% 14% 22% 
Niederösterreich 
(ohne Triestingtal) 61% 21% 11% 6% 2% 
Österreich (ohne 
NÖ) 54% 20% 9% 8% 5% 
Ausland 78% 3% 2% 0% 4% 
         n=127 
 
In Tabelle 50 ist ersichtlich, dass die befragten Unternehmen, ähnlich wie bei den 
Konkurrenzbeziehungen auf allen vier räumlichen Ebenen nur wenige Kundenbeziehungen 
haben.  
Auf allen Ebenen, bis auf das Triestingtal, sind es über 50 Prozent der Unternehmen, die 
angeben, unter 20 Prozent Kundenbeziehungen zu haben. Internationale Kundschaft ist kaum 
bzw. in einem sehr geringen Maße vorhanden. Allein auf der Ebene des Triestingtals kommt es 
zu mehr Kundenbeziehungen. Rund 22 Prozent der Unternehmen geben an, sehr viele Kontakte 
(über 80 Prozent) zu Kunden im Triestingtal zu haben, ein deutlich größerer Anteil als auf den 
anderen drei räumlichen Ebenen. Dieses Ergebnis scheint die Bedeutung der räumlichen Nähe bei 




8.2.3 Supplier Linkages  










Triestingtal 69% 7% 10% 8% 6% 
Niederösterreich 
(ohne Triestingtal) 64% 12% 13% 5% 6% 
Österreich (ohne 
NÖ) 51% 15% 14% 7% 13% 
Ausland 67% 5% 8% 4% 8% 
          n=119 
Die obige Tabelle zeigt, wie schon in den vorigen Tabellen, dass auch bei den Lieferanten über 
50 Prozent der Unternehmen angeben, nur wenige Kontakte (unter 20 Prozent) zu Lieferanten zu 
haben.  
Rund 13 Prozent der Unternehmen geben an, sehr viele Kontakte (über 80 Prozent) zu 
Lieferanten aus Österreich zu haben bzw. rund 15 Prozent der Unternehmen geben an, dass der 




8.2.4 Institutional Linkages  
Nachstehen werden Beziehungen zu verschiedenen Institutionen auf unterschiedlichen 
räumlichen Ebenen untersucht.  










Triestingtal 62% 8% 8% 7% 15% 
Niederösterreich 
(ohne Triestingtal) 37% 11% 12% 14% 25% 
Österreich (ohne 
NÖ) 65% 10% 8% 3% 5% 
Ausland 87% 1% 1% 1% 0% 
          n=118 
Tabelle 53: Zu welchem Anteil stammen Ihre Kontakte zu Beratungs- und 










Triestingtal 79% 5% 4% 3% 5% 
Niederösterreich 
(ohne Triestingtal) 50% 10% 7% 10% 23% 
Österreich (ohne 
NÖ) 58% 8% 10% 5% 18% 
Ausland 88% 1% 1% 0% 2% 
         n=110 
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Triestingtal 72% 7% 4% 2% 12% 
Niederösterreich 
(ohne Triestingtal) 70% 13% 5% 4% 8% 
Österreich (ohne 
NÖ) 59% 13% 10% 3% 14% 
Ausland 80% 5% 4% 1% 2% 
         n=112 
In den Tabellen 52-54 wird ersichtlich, dass ein hohes Ausmaß (> 80 Prozent) an institutionellen 
Beziehungen, z.B. Behördenkontakte, v.a. in Niederösterreich und auf nationaler Ebene zu finden 
ist. Da einige Institutionen in der Region Triestingtal nicht vorhanden sind, ist dieses Ergebnis 
nicht nachvollziehbar. Behördenkontakte ins Ausland sind nur in geringem Ausmaß vorhanden 




8.2.5 Personal Ties 










Triestingtal 44% 13% 13% 13% 17% 
Niederösterreich 
(ohne Triestingtal) 61% 17% 12% 3% 4% 
Österreich (ohne 
NÖ) 58% 16% 8% 6% 5% 
Ausland 83% 4% 0% 2% 2% 
        n=127 
 
Aus Tabelle 55 ist ersichtlich, dass außer im Triestingtal, die Anteile der informellen 
persönlichen Kontakte auf allen räumlichen Ebenen mehrheitlich unter 20 Prozent liegen. Das 
Ausmaß der persönlichen Kontakte ins Ausland wird sogar von 83 Prozent der Unternehmen mit 
unter 20 Prozent angegeben.  
8.3 Zusammenfassung  
Die Ergebnisse zum Thema „Network Characteristics“ zeigen, dass ungefähr zwei Drittel der 
Unternehmen im Triestingtal vernetzt sind. Einer Stakeholdergruppe kommt dabei besondere 
Bedeutung zu, da sich die Ergebnisse deutlich von den anderen untersuchten Akteursgruppen 
unterscheiden: den Kunden. Ca. 90 Prozent der Unternehmen haben Beziehungen zu Kunden 
(B2B und B2C!) in der Region Triestingtal, ca. 60 Prozent verfügen über „viele“ oder „sehr 
viele“ Kundenkontakte in der Region.  
Bei regionaler Vernetzung zu anderen Akteursgruppen – den Konkurrenten, Lieferanten und 
Institutionen – zeichnet sich ein anderes Bild ab. Es bejahen zwar rund 70 Prozent der befragten 
Unternehmen, Kontakte zu diesen Akteuren zu haben, aber nur rund 20 Prozent verfügen über 
„viele“ oder „sehr viele“ Kontakte in der Region. 
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Mehr als ein Drittel der Unternehmen gab an, von ihren gesamten Kundenkontakten über 60 
Prozent im Triestingtal zu haben. Bei Vernetzung zu anderen Akteursgruppen bewegt sich der 
Anteil der Unternehmen, die über 60 Prozent ihrer gesamten Kontakte im Triestingtal haben, 
zwischen ca. 10 bis 20 Prozent. 
Aus den ausgewerteten Daten der Erhebungen lässt sich erkennen, dass Kunden- und  
Konkurrenzbeziehungen sowie informelle Kontakte eher auf der regionalen Ebene stattfinden. 
Behördenkontakte stammen aus dem Triestingtal und vor allem aus dem restlichen 
Niederösterreich und die Lieferanten der befragten Unternehmen verteilen sich relativ regelmäßig 










9.1 Relevanz von regionaler Vernetzung 
Zuerst geht es um die Frage, welchen Stellenwert regionale Vernetzung für das jeweilige 
Unternehmen hat. Diese Frage dient zur Beurteilung der im Verlauf der Arbeit gefundenen 
Effekte von regionaler Vernetzung. Die Ausprägung der einzelnen Effekte von Vernetzung wird 
im Zusammenhang mit der Relevanz für das jeweilige Unternehmen stehen.   
Tabelle 56: Für Ihr Unternehmen ist regionale Vernetzung … 
gar nicht relevant 5,2% 
wenig relevant 21,6% 
teilweise relevant 33,3% 
relevant 20,9% 
sehr relevant 17,9% 
n= 134  
 
Bei den Ergebnissen in Tabelle 56 fällt auf, dass sich die Antworten ungefähr zu je einem Drittel 
verteilen. Für 39 Prozent der Unternehmen ist regionale Vernetzung relevant bzw. sehr relevant. 
33 Prozent der Unternehmen gaben an, dass regionale Vernetzung teilweise relevant sei. Nur für 
27 Prozent der Unternehmen hat die Vernetzung in der Region wenig bzw. gar keine Relevanz. 
Somit ist zu erkennen, dass die Mehrheit der befragten Unternehmen regionale Vernetzung als 
relevant ansieht. Aus diesen Resultaten lässt sich also ein eher gespaltenes Bild zur Relevanz 
regionaler Vernetzung ableiten.  
9.2 Auswirkung auf den Unternehmenserfolg  
Im nächsten Schritt soll beantwortet werden, welchen Einfluss regionale Vernetzung auf den 
Unternehmenserfolg hat. In einer Studie fanden Chell und Baines (2000) heraus, dass ein 
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positiver Zusammenhang zwischen der Netzwerkaktivität und dem Unternehmenswachstum 
besteht. Auch in dieser Befragung wird angenommen, dass der Unternehmenserfolg sich aus 
wachstumsorientierten Indikatoren zusammensetzt. Deshalb wird in den Tabellen 57 und 58 auf 
die Umsatz- und Mitarbeiterentwicklung eingegangen. 
 
Tabelle 57: Wie beeinflusst die regionale Vernetzung Ihren 
Unternehmenserfolg? 
sehr negativ 2,3% 
negativ 1,5% 
gar nicht 40,6% 
positiv 43,6% 
sehr positiv 12,0% 
n=133  
 
Aus Tabelle 57 geht hervor, dass die Unternehmen kaum negative Effekte (ca. vier Prozent) auf 
den Unternehmenserfolg durch regionale Vernetzung verspüren. Vielmehr lässt sich erkennen, 
dass über die Hälfte (ca. 56 Prozent) positive bzw. sehr positive Effekte aufgrund von regionaler 
Vernetzung verspüren. Rund 41 Prozent der befragten Unternehmen gaben an, dass regionale 
Vernetzung sich gar nicht auf ihren Unternehmenserfolg auswirkt.  
Diese Ergebnisse sind ähnlich zu den Befunden in der Studie von Chell und Baines (2000), nach 
der ein positiver Zusammenhang zwischen Netzwerkaktivität und Unternehmenserfolg besteht. 
Jedoch unterscheiden sich die Effekte zwischen Unternehmen in „wissensorientierten“ und 
„nicht-wissenorientierten“ Branchen. 
Auch die befragten Unternehmen in der Region Triestingtal sind in verschiedenen Branchen tätig, 
dies könnte eine mögliche Erklärung dafür sein, warum die Ergebnisse über die Bandbreite von 
gar nicht bis sehr positiv gestreut sind. Dieser Sachverhalt bietet Ansatzpunkte für eine genauere 
Analyse des Zusammenhangs zwischen Branchen- und wahrgenommenen Netzwerkeffekten auf 





9.2.1 Auswirkung auf die Beschäftigung von Mitarbeitern aus der Region 
Da die Mitarbeiterzahl eines Unternehmens einen Faktor des Unternehmenserfolgs darstellt, wird 
im folgenden Teil untersucht, wie sich regionale Vernetzung auf die Zahl der Beschäftigten aus 
der Region auswirkt. 
 
Tabelle 58: Wie beeinflusst die regionale Vernetzung die 
Beschäftigung von Mitarbeitern aus der Region in Ihrem 
Unternehmen? 
sehr negativ 0,8% 
negativ 1,6% 
gar nicht 60,2% 
positiv 29,7% 
sehr positiv 7,8% 
n=128  
 
Der Großteil (60 Prozent) der Unternehmen gab an, dass sich regionale Vernetzung gar nicht auf 
die Zahl Mitarbeiter aus der Region auswirkt. Mehr als ein Drittel (38 Prozent) hat ein 
Bewusstsein für positive bzw. sehr positive Effekte. Negative bzw. sehr negative  Effekte wurden 
nur von rund zwei Prozent angegeben.  
Die Ergebnisse der Studie können die Hypothese, dass sich regionale Vernetzung positiv auf die 
Mitarbeiterzahl aus der Region auswirkt, nicht ausreichen stützen, da nur ca. 38 Prozent positive 
Effekte verspüren. 
Auf Basis der Literatur hätte man vermuten können, dass der Einfluss von regionaler Vernetzung 
auf die Rekrutierung von Mitarbeiter aus der Region stärker wäre. Denn auch die Netzwerke der 
Mitarbeiter stellen Netzwerke für das Unternehmen dar und werden oft von KMU als Kanal für 
neue Angestellte genutzt (Baldegger und Julien 2010, 216).  
Mögliche Gründe für die doch nur neutrale Einschätzung der Effekte der regionalen Vernetzung 
auf die Mitarbeiterzahl aus der Region können sein, dass Mitarbeiter zum Teil nicht aus der 




Unternehmenserfolg kann von UnternehmerInnen durchaus  unterschiedlich interpretiert werden. 
Der Umsatz eines Unternehmens ist aber in jedem Fall ein Teil des Unternehmenserfolges. So 
stellt diese Frage die Möglichkeit einer Kontrolle der Ergebnisse zu Frage 56 dar. 
Tabelle 59: Wie beeinflusst die regionale Vernetzung den 
Umsatz Ihres Unternehmens? 
sehr negativ 1,5% 
negativ 2,3% 
gar nicht 46,6% 
positiv 42,1% 
sehr positiv 7,5% 
n=134  
 
Rund 50 Prozent der Unternehmen gaben an, dass sich regionale Vernetzung positiv bzw. sehr 
positiv auf  den Umsatz auswirkt. Gar nicht gaben rund 47 Prozent der Befragten an. Negative 
bzw. sehr negative Effekte wurden von rund vier Prozent wahrgenommen. 
Die Ergebnisse decken sich mit den Ergebnissen zu Frage 56 zum Unternehmenserfolg. In 
Hinblick auf einen vermuteten positiven Einfluss lässt sich feststellen, dass jedes zweite 
Unternehmen positive bzw. sehr positive Effekte auf den Umsatz durch regionale Vernetzung 
verspürt. Ein möglicher Grund hierfür kann die lokale Tätigkeit der Unternehmen sein, die ihre 
Produkte/Dienstleistungen nur innerhalb der Region vermarkten.   
9.2.3 Zusammenfassung 
Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass die Mehrheit der Befragten einen positiven Effekt 
von regionaler Vernetzung auf den Unternehmenserfolg sieht. Bei der übergeordneten Variable 
„Unternehmenserfolg“ wurden von 57 Prozent der Unternehmen positive Effekte 
wahrgenommen. Heruntergebrochen auf die Variablen Mitarbeiterzahl aus der Region und 
Umsatz verspürten 38 bzw. 50 Prozent positive Effekte. Negative Effekte wurden kaum 
angegeben (max. vier Prozent). Zu erwähnen ist, dass die Gruppe, die keine Effekte auf den 
Unternehmenserfolg und dessen Variablen verspürt, mit 40 - 60 Prozent recht groß erscheint. 
Dieser Sachverhalt lässt auf vorhandenes Potenzial in der Region schließen. Auch in Hinsicht auf 
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die Ergebnisse aus Tabelle 55 lässt sich schließen, dass ein Teil der Unternehmen regionale 
Vernetzung im Moment nicht nutzt und somit auch keine Effekte verspürt. Vergleicht man die 
Anzahl der Nennungen in diesem Kapitel mit den Ergebnissen aus Tabelle 55, so lässt sich 
erkennen, dass mehr Unternehmen positive Effekte auf den Unternehmenserfolg verspüren, als 
angaben, dass regionale Vernetzung für sie relevant bzw. sehr relevant sei. 
9.3 Wettbewerbsfähigkeit 
Über die Hälfte der Unternehmen sehen regionale Vernetzung als positiv für den 
Unternehmenserfolg an. In einer Marktwirtschaft herrscht Wettbewerb, somit hängt der 
Unternehmenserfolg mit der Wettbewerbsfähigkeit eines Unternehmens zusammen. Es wird 
davon ausgegangen, dass Wettbewerbsfähigkeit aus mehreren Faktoren besteht. In dieser Studie 
stellen die Faktoren Innovationen, Kosten für Produkte / Dienstleistungen, Internationalisierung 
und der Zugang zu Fördertöpfen die einzelnen Ausprägungen der Wettbewerbsfähigkeit dar, 
welche folgend in diesem Kapitel behandelt werden. 
Mit folgender Frage sollen die empfundenen Effekte von regionaler Vernetzung auf die 
Wettbewerbsfähigkeit von Unternehmen im Triestingtal erhoben werden.  
Tabelle 60: Wie beeinflusst die regionale Vernetzung die 
Wettbewerbsfähigkeit  Ihres Unternehmens? 
sehr negativ 2,3% 
negativ 2,3% 
gar nicht 57,6% 
positiv 28,0% 
sehr positiv 9,8% 
n=132  
 
Deutlich ist zu sehen, dass mit nur ca. fünf Prozent kaum negative bzw. sehr negative Effekte aus 
regionaler Vernetzung von Unternehmen wahrgenommen werden. Der Großteil (58 Prozent) der 
befragten Unternehmen gab an, dass regionale Vernetzung gar keine Effekte auf die 
Wettbewerbsfähigkeit hat. Rund 38  Prozent nahmen positive bzw. sehr positive Effekte wahr.  
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Um dieses Ergebnis besser zu verstehen, wurden die einzelnen Faktoren der 
Wettbewerbsfähigkeit genauer untersucht. 
9.3.1 Innovationen 
Der Befragung liegt die Hypothese zugrunde,  dass sich regionale Vernetzung positiv auf die 
Innovationsfähigkeit eines Unternehmens auswirkt.  
Tabelle 61: Wie beeinflusst die regionale Vernetzung 
Innovationen in  Ihrem Unternehmen? 
sehr negativ 1,5% 
negativ 2,3% 
gar nicht 70,5% 
positiv 19,7% 
sehr positiv 6,1% 
n= 132  
 
Wie aus Tabelle 61 ersichtlich gaben 71 Prozent an, dass keine Effekte auf die 
Innovationsfähigkeit in ihrem Unternehmen auftreten. Jedoch gaben ca. 26 Prozent einen 
positiven bzw. sehr positiven Einfluss auf die Innovation an. Mit vier Prozent spürt nur eine 
Minderheit der Unternehmen negative Effekte.  
Die Ergebnisse stützen die anfängliche Vermutung, dass regionale Vernetzung einen positiven 
Einfluss auf die Innovativität hat, nur zum Teil. In vergleichbaren Studien wurde ein positiver 
Einfluss der horizontalen und vertikalen Vernetzung mit Kunden, Lieferanten und anderen 
Unternehmen auf die Innovationsfähigkeit von KMU festgestellt (Zeng et al. 2010). 
Mögliche Gründe für die nur geringen positiven Effekte auf die Innovationsfähigkeit könnten ein 
Nichtvorhandensein von Industrieclustern sowie der mögliche Unterschied in dem Verständnis 
der Befragten für den Begriff Innovation sein.  
Da rund ein Viertel positive und sehr positive Effekte verspüren, wäre ein möglicher Ansatzpunkt 
für weitere Forschung, herauszufinden, ob diese Unternehmen in einer innovativen Branche tätig 




Mit dieser Frage sollen die Auswirkungen von regionalen Netzwerken auf die Internationalität 
der Tätigkeit eines Unternehmens untersucht werden. Durch Netzwerke sinken die 
Transaktionskosten, dadurch verringern sich die Kosten für Informationsbeschaffung. Bei 
Internationalisierungstätigkeiten spielen Informationen eine wichtige Rolle. Somit wird auch hier 
ein positiver Effekt auf die Internationalisierung vermutet (Belso-Martínez 2006).  
Tabelle 62: Wie beeinflusst die regionale Vernetzung die 
Internationalisierung  Ihres Unternehmens? 
sehr negativ 5,3% 
negativ 1,5% 
gar nicht 86,4% 
positiv 5,3% 
sehr positiv 1,5% 
n= 132  
 
Die Ergebnisse zeigen, dass die große Mehrheit mit 86 Prozent der Meinung ist, dass sich 
regionale Vernetzung gar nicht auf die Internationalisierung des eigenen Unternehmens auswirkt. 
Nur sieben Prozent sehen einen positiven Einfluss von Netzwerken innerhalb der Region auf die 
internationale Tätigkeit der Unternehmen. Es fällt auf, dass der Wert von sieben Prozent, die 
negative bzw. sehr neagtive Effekte verspüren im Vergleich zu den vorherigen Ergebnissen höher 
ausfällt.  
Belso-Martínez (2006) kam in seiner Studie zu dem Ergebnis, dass Netzwerke zu Kunden, 
Lieferanten und Institutionen keine Schlüsselfaktoren für beschleunigte Internationalisierung 
sind. Diese Ansicht stimmt mit den Erkenntnissen aus der Umfrage im Triestingtal überein, da 
auch hier die wahrgenommenen positiven Effekte nur gering ausgeprägt sind.  
Die Ergebnisse stützen den vermuteten positiven Zusammenhang nicht. Dieses Ergebnis ist aber 




9.3.3 Kosten für Produkte / Dienstleistungen 
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Die Kosten für Produkte und Dienstleistungen eines Unternehmens spielen bei der 
Wettbewerbsfähigkeit eines Unternehmens eine große Rolle, da Wettbewerb oft zu sinkenden 
Preisen führt. Durch eine mögliche Vernetzung mit Lieferanten und Kooperation könnten sich 
Produktions- und Prozesskosten minimieren lassen (Krause et al. 2007, 530). Somit ergibt sich 
die These positiver Auswirkungen resultierend aus regionaler Vernetzung. 
Tabelle 63: Wie beeinflusst die regionale Vernetzung die 
Kosten Ihrer Produkte/Dienstleistungen? 
sehr negativ 1,5% 
negativ 2,3% 
gar nicht 77,4% 
positiv 16,5% 
sehr positiv 2,3% 
n=133  
 
Rund drei Viertel (77 Prozent) der befragten Unternehmen gaben an, dass regionale Vernetzung 
keine Auswirkungen auf die Kosten für Ihre Produkte/Dienstleistungen hat. Positive bzw. sehr 
positve Effekte traten bei rund 19 Prozent der Unternehmen auf. Die negativen bzw. sehr 
negativen Effekte sind mit ca. vier Prozent sehr gering ausgeprägt. 
Man kann sehen, dass regionale Vernetzung im Triestingtalvon wenigen UnternehmerInnen als 
kostensenkend für Produkte / Dienstleistungen empfunden wird. . Wenn man diese Ergebnisse 
mit einer Studie von Krause et al. (2007) vergleicht, kann man Gemeinsamkeiten entdecken. 
Krause fand heraus, dass die direkte Einbeziehung der Lieferanten in den Produktionsprozess zu 
Vorteilen der Produkte führte. Diese Vorteile wirkten sich zum Großteil auf die Qualität und 
Flexibilität in Produktion und Lieferung und weniger auf die Kosten aus. Die Erklärung hierfür 
könnte sein, dass Kostenentscheidungen eher am Verhandlungstisch stattfinden (Krause et al. 
2007, 540). 
9.3.4 Zugang zu Fördertöpfen 
Auch Förderung spielen heute für die Wettbewerbsfähigkeit eines Unternehmens eine wichtige 
Rolle. Investitionskosten für Innovationen können zum Teil durch Förderungen reduziert werden. 
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Mit folgender Frage soll erhoben werden, wie sich regionale Vernetzung auf den Zugang zu 
Förderungen auswirkt. 
Tabelle 64: Wie beeinflusst die regionale Vernetzung den 
Zugang zu Fördertöpfen  Ihres Unternehmens? 
sehr negativ 3,8% 
negativ 0,0% 
gar nicht 78,8% 
positiv 15,9% 
sehr positiv 1,5% 
n=132  
 
Die deutliche Mehrheit der Befragten (79 Prozent) gibt an, dass sich regionale Vernetzung gar 
nicht  auf den Zugang zu Förderungen auswirkt. Nur rund 17  Prozent gaben positive Effekte an. 
Fünf Unternehmen gaben an, sehr negative Auswirkungen aufgrund von regionaler Vernetzung 
zu spüren. 
Diese Ergebnisse lassen eventuell darauf schließen, dass viele Unternehmen keine Förderungen 
beziehen, zudem werden Förderungen zumeist auf Bundeslandebene vergeben. In Folge wäre es 
interessant zu untersuchen, ob in dieser Region mögliche strukturelle Probleme auftreten könnten 
oder ob die Begründung in den Branchen, in denen die ansässigen Unternehmen tätig sind, liegt. 
Möglicherweise erhalten viele Branchen in der Region keine Förderungen. 
9.3.5 Zusammenfassung 
In Hinsicht auf die Effekte von regionaler Vernetzung auf die Wettbewerbsfähigkeit und deren 
Einzelaspekte lässt sich zusammenfassend feststellen, dass ein Großteil der Unternehmen im 
Triestingtal keine Effekte verspürt. Die meisten positiven Effekte traten bei der 
Wettbewerbsfähigkeit im Allgemeinen und bei Innovationen auf. Vergleicht man die Ergebnisse 
mit den Resulaten aus Tabelle 55, so liegt die Anzahl der Nennungen von Unternehmen, die 
keine Effekte auf die Wettbewerbsfähigkeit haben, bei 58 Prozent und bei den restlichen 
Variablen bei mindestens 75 Prozent. Dies übersteigt die Anzahl der Nennungen von 
Unternehmen, für die die regionale Vernetzung nicht relevant, wenig relevant und teilweise 
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relevant ist. Daraus lässt sich ableiten, dass auch Firmen, die regionale Vernetzung nutzen, 
teilweise keine Auswirkungen auf die Wettbewerbsfähigkeit und deren Faktoren verspüren. 
9.4 Chancen und Risiken regionaler Vernetzung 
Im folgenden Kapitel geht es darum, die Chancen und Risiken, die Unternehmen in einer 
verstärken regionalen Vernetzung sehen, genauer zu betrachten. Hierfür wurde den Unternehmen 
jeweils eine offene Frage gestellt.  
9.4.1 Chancen regionaler Vernetzung 
Aus Tabelle 65 wird abgeleitet, dass es Unternehmen gibt, die regionale Netzwerke aktiv nutzten, 
und andere Unternehmen, die das nicht tun. Die Frage nach den Chancen einer verstärkten 
regionalen Vernetzung lässt Schlüsse auf das Potenzial zu. Denn auch Unternehmen, die im 
Moment noch keine Effekte aufgrund von einer Nichtnutzung der Vernetzung verspüren, können 
ihre Einschätzung darlegen. 
Tabelle 65: Welche Chancen könnten aus einer verstärkten regionalen 
Vernetzung für Ihr Unternehmen erwachsen? 
mehr Kunden , dadurch Umsatzwachstum  23,4% 
Bekanntheit des Unternehmens und der Region 
könnte gesteigert werden 
11,2% 
Zusammenarbeit und gegenseitige Unterstützung, um 
gemeinsam zu wachsen 
15,0% 
Kundenbindung 1,9% 
zusätzliche Informationen 10,3% 
Transaktionskosten senken  
geringe Chancen 5,6% 
besserer Zugang zu Förderungen 2,8% 
sonstige 4,7% 
weiß nicht 3,7% 





Rund ein Drittel der Unternehmen sieht keine Chancen in einer verstärkten Vernetzung. Für 23 
Prozent der Betriebe im Triestingtal stellt Umsatzwachstum durch mehr Kunden eine mögliche 
Chance dar. Dies stellt das wahrscheinlich größte Potenzial regionaler Vernetzung dar, auch die 
positiven Effekte von regionaler Vernetzung auf den Umsatz hatte nach Unternehmenserfolg die 
meiste Anzahl an Nennungen. 15 Prozent schätzten Zusammenarbeit und gegenseitige 
Unterstützung, um gemeinsam zu wachsen, als zweitgrößte Chance. Gesteigerte Bekanntheit des 
Unternehmens der Region und zusätzliche Informationen stellen mit einer ähnlichen 
Nennungshäufigkeit von 10-11 Prozent weiteres Potenzial für regionale Vernetzung dar. 
Ungefähr jeder fünfte Betrieb sieht keine Chancen  aus verstärkter regionaler Vernetzung 
entstehen. 
Aus diesen Antworten lässt sich schließen, dass durch Netzwerke unterschiedliche Chancen für 
Unternehmen entstehen. Viele Unternehmen sehen den Zuwachs von Neukunden und das damit 
verbunden Umsatzwachstum als größte Chance. 
9.4.2 Risiken regionaler Vernetzung 
Um auch mögliche negative Effekte von einer verstärkten Vernetzung zu hinterfragen, wurden 
die Unternehmen gebeten, die Risiken  aus verstärkter regionaler Vernetzung zu schildern.  
Tabelle 66: Welche Risiken könnten aus einer verstärkten Vernetzung für 
Unternehmen entstehen? 
keine Risiken 68,6% 
mehr Konkurrenz entsteht 10,5% 
Transparenz steigt (Know-How Verlust) 2,9% 
Zeitaufwand für nichts 3,8% 
Netzwerke übertragen auch schlechte Effekte 
(z.B. schlechte Stimmung schwappt schneller um) 
2,9% 
sonstige Risiken 11,4% 
n=105  
 
Es ist deutlich zu erkennen, dass die meisten Unternehmen (69 Prozent) keine Risiken in einer 
verstärkten Vernetzung sehen. Für elf Unternehmen stellt mehr Konkurrenz ein mögliches Risiko 
dar. Vier Unternehmen gaben an, dass der Zeitaufwand ein Risiko darstellt. Jeweils drei Betriebe 
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gaben an, dass erhöhte Transparenz bzw. die Übertragung von schlechten Effekten  ein 
potenzielles Risiko darstellt. Zwölf weitere Unternehmen nannten weitere Risiken, die sich 
allerdings nicht kategorisieren ließen. 
9.4.3 Förderung regionaler Vernetzung 
Die Antworten auf die Frage, wie die regionale Vernetzung am besten unterstützt werden könne, 
waren vielfältig:  
Tabelle 67: Durch welche wirtschaftspolitischen Maßnahmen kann ihr 
Unternehmen bei der regionalen Vernetzung unterstützt werden? 
keine Maßnahmen 19,5% 
Förderung von branchenübergreifendem 




Jugend- u. Jungunternehmerförderung 
Regulierung von Importen – Förderung von 
Produkten aus der Region 
Vereinfachung Gesetze und Steuern 
Deregulierung – den freien Markt walten 
lassen 











Allen voran wurde die (naheliegende) Förderung von branchenübergreifendem Austausch und 
Kooperationen genannt, 19,51 Prozent haben wirtschaftspolitische Maßnahmen als Förderfaktor 
überhaupt in Frage gestellt. Auf dem dritten Platz liegt mit 17,07 Prozent die finanzielle 






9.4.4 Entwicklung der Region 
Die folgenden (offenen) Fragen zielten darauf ab, ob die UnternehmerInnen einen 
Zusammenhang zwischen der regionalen Vernetzung und der positiven Entwicklung der Region 
Triestingtal sehen. 
Tabelle 68: Glauben Sie, dass sich regionale Vernetzung 







Das Ergebnis ist eindeutig: Eine Mehrheit von 88,7  Prozent sieht hier einen positiven 
Zusammenhang, ein positiver Einfluss auf die Entwicklung der Region wird von beinahe 9 von 
10 Unternehmen bestätigt bzw. vermutet. Lediglich 15 befragte Unternehmen haben diesen 
Zusammenhang verneint.  
Tabelle 69: Ausgehend von Frage 67; warum „ja“? 
Kapital bleibt in der Region 
Schnellere Geschäftsanbahnung 
Attraktivität der Region wird gesteigert 





Mehr Kunden 7,9% 
Langfristigkeit tritt vor 
Kurzfristmaximierung 
Synergien  











Am häufigsten wird unter den genannten positiven Effekten die „verstärkte Zusammenarbeit der 
Akteure“ genannt, die von über einem Drittel der befragten Unternehmen als eine für die 
Entwicklung der Region positive Folge der regionalen Vernetzung genannt wurde. Der in der 
Literatur umfassend behandelte Vorteil der Netzwerke ist nicht nur auf den Austausch von 
Informationen bezogen, sondern, darüber hinausgehend, auch die verschieden intensiven Arten 
der Zusammenarbeit (Baldegger und Julien 2011, 217). Dieser wesentliche Vorteil scheint 
interessanter Weise einem beachtlichen Teil der Befragten bewusst zu sein. Von besonderer 
Bedeutung für die Entwicklung der Region per se ist die regionale Konzentration von 
wirtschaftlicher Leistungsfähigkeit, wobei regional eingebettete Netzwerke diesbezüglich über 
besondere Vorteile bei der Bündelung und Weitervermittlung von kontextspezifischen Wissens 
verfügen (Heidenreich 2000, 103). Diesen konkreten Einfluss scheint man anhand der in diese 
Richtung gehenden Angaben wie allen voran der „steigenden Attraktivität der Region“ generell, 
der „Sicherung der Arbeitsplätze“ und „steigenden Kundenzahl“ – zumindest unbewusst – 
anzuerkennen.  
Außerdem wurden noch die Gründe erhoben, warum die Befragten keinen Einfluss von 
regionaler Vernetzung auf die wirtschaftliche Entwicklung der Region sehen. Dabei konnten die 
Auskunftspersonen nur sehr selten Gründe nennen (n=15). Einer der Hauptgedanken ist 
sicherlich, dass es als „Einzelkämpfer keinen Sinn macht sich zu vernetzen und daher jeder selbst 
für seinen Erfolg verantwortlich ist. Gegensätzlich zur Literatur (Baldegger und Julien 2011, 215) 





10. Empirisch festgestellte Wirkungszusammenhänge  
In diesem Kapitel werden zentrale Hypothesen des Wirkungsmodells des „Regionalkapitals“ 
(siehe Abb. 1) empirisch hinterfragt. Ebenso werden Hypothesen, die sich aus der Datenanalyse 
induktiv ableiten lassen, entwickelt. Es werden sowohl Wirkungszusammenhänge zwischen 
einzelnen Faktoren als zwischen Faktorenbündel innerhalb des Gesamtmodells dargestellt. Das 
Ergebnis kann nicht als Modellüberprüfung im eigentlichen Sinn, sondern eher als 
Modellentwicklung im Rahmen eines zyklischen Erkenntnisgewinnungsprozesses gewertet 
werden. Bei der folgenden Diskussion der bivariaten Ergebnisse der Studie wird insbesondere 
Bezug auf die im Modell abgebildeten „ÖAR-Erfolgsfaktoren“ genommen. 
10.1 Regionale Netzwerkbeziehungen und Unternehmenserfolg 
Dem Untersuchungsmodell (siehe Abb. 1) liegt die zentrale Hypothese zugrunde, dass sich 
regionale Netzwerkaktivitäten positiv auf den Unternehmenserfolg auswirken. Das Netzwerk 
eines Unternehmens wird in dieser Untersuchung über die Konstrukte „Stakeholder Dimension“, 
„Spatial Dimension“ und „Resource Dimension“ beschrieben. Als abhängige Variablen 
(„Network Benefits“) fungieren Faktoren des Unternehmenserfolgs. 
Im Folgenden werden als erstes die Korrelationen zwischen den einzelnen Stakeholder 
Dimensionen des Netzwerks (Lieferantenbeziehungen, Kundenbeziehungen, institutionelle 
Beziehungen, und Konkurrenzbeziehungen; Fragen 23-30) und folgenden erklärenden Variablen 
des Unternehmenserfolgs dargestellt: Mitarbeiterveränderung (Frage 6), Innovativität (Fragen 10, 
11), Umsatzveränderung (Fragen 12, 14), Veränderung der Wettbewerbsfähigkeit (Frage 13), 


















Die Zahl gibt dabei die Korrelation nach Pearson wider. 
* Die Korrelation ist auf einem Niveau von 10% signifikant. 
** Die Korrelation ist auf einem Niveau von 5% signifikant.  























letzte 3 Jahre 
(Frage 14) 
Konkurrenzbeziehungen 

































































































Die Ergebnisse dieser Korrelationen können folgendermaßen interpretiert werden: 
Unternehmen, die über ein hohes Ausmaß an 
…Beziehungen zu Lieferanten und Institutionen (zB Behörden, Regionalmanagement, 
Wirtschaftskammer) in der Region verfügen, konnten in den letzten Jahren ein 
Mitarbeiterwachstum verzeichnen. 
…Beziehungen zu Institutionen (z.B. Behörden, Regionalmanagement, Wirtschaftskammer) in 
der Region verfügen, machen mit kürzlich eingeführten Produkten / Dienstleistungen einen 
hohen prozentuellen Anteil ihres Umsatz, und sind damit auf Basis dieses Indikators innovativer. 
…Kundenbeziehungen in der Region verfügen, konnten in den letzten Jahren ein 
Umsatzwachstum verzeichnen. 
…Beziehungen zu Konkurrenten und Kunden in der Region verfügen, zeichnen sich durch einen 
geringen Grad an Internationalisierung in ihrer Geschäftstätigkeit aus. 
Aus diesen Ergebnissen zeigt sich, dass die vier untersuchten Typen von regionalen 
Netzwerkbeziehungen („Stakeholder Dimensions“) jeweils mit unterschiedlichen Faktoren des 
Unternehmenserfolgs zusammenhängen. So kann das Mitarbeiterwachstum vergleichsweise gut 
durch regionale Lieferantenbeziehungen und Beziehungen zu Institutionen in der Region erklärt 
werden. Auch die Internationalisierung der Geschäftstätigkeit kann relativ gut durch die 
regionalen Kundenbeziehungen erklärt werden, jedoch anders als es die Literatur zu regionalen 
Netzwerken vermuten ließe. Aus der Studie im Triestingtal zeigt sich nämlich ein starker 
gegenläufiger Zusammenhang zwischen Netzwerkebeziehungen zu Kunden und dem Grad der 
Internationalisierung des Unternehmens, d.h. je höher das Ausmaß an regionalen 
Kundenbeziehungen, desto geringer der Internationalisierungsgrad.  
Dagegen gibt es schwächere Evidenz für Kundenbeziehungen als erklärende Variable für das 
Umsatzwachstum sowie für institutionelle Beziehungen als erklärende Variable für Innovativität. 
Die Studie liefert schließlich kaum aussagekräftige Evidenz für einen Zusammenhang zwischen 
den vier untersuchten Typen von Netzwerkbeziehungen und der Wettbewerbsfähigkeit eines 
Unternehmens. Angesichts der Vielzahl an Einflussfaktoren auf den Erfolg eines Unternehmens, 
zeigen die Studienergebnisse dennoch einen eindeutigen Zusammenhang zwischen regionalen 





10.2 Räumliche Einbettung des Netzwerks und Unternehmenserfolg 
Um die Rolle der räumlichen Dimension des Netzwerks für den Unternehmenserfolg besser 
darstellen zu können, wurden folgende vier Variablen berechnet: Einbettung Region 
(Triestingtal), Einbettung Bundesland (Niederösterreich), Einbettung national (Österreich), sowie 
Einbettung international. Sie stellen jeweils einen Summenindex aus den Fragen 34-40 dar und 
werden als das Ausmaß der Vernetzung auf einer räumlichen Ebene zu unterschiedlichen 
Akteursgruppen (siehe Einzelfragen) interpretiert. Diese Netzwerkvariablen setzen damit, im 
Gegensatz zu den vorher diskutierten Stakeholder Dimensionen des Netzwerks, eher an der 
Vielfalt von Netzwerkbeziehungen an und ermöglichen einen Vergleich der Bedeutung der 
regionalen Ebene (Triestingstal) mit anderen räumlichen Vernetzungsebenen. 
 
Im Folgenden werden die Korrelationen zwischen den verschiedenen räumlichen Ebenen der 
Vernetzung und den bereits bekannten Variablen des Unternehmenserfolgs dargestellt. 
 





























































































Die Zahl gibt dabei die Korrelation nach Pearson wider. 
* Die Korrelation ist auf einem Niveau von 10% signifikant. 
** Die Korrelation ist auf einem Niveau von 5% signifikant.  
*** Die Korrelation ist auf einem Niveau von 1% signifikant. 
 
Die Ergebnisse zeigen, dass die für die Studie ausgewählten Variablen des Unternehmenserfolgs 
tendenziell positiv mit Vernetzungen auf nationaler und internationaler Ebene zusammenhängen. 
Mit den Ebenen der Region (Triestingtal) und dem Bundesland (NÖ) besteht dagegen tendenziell 
ein gegenläufiger Zusammenhang (wenn auch nicht immer signifikant), d.h. regional vernetzte 
Betriebe sind tendenziell weniger erfolgreich als überregional vernetzte Unternehmen. Die 
Ergebnisse legen daher die These nahe, dass es eher die überregionalen als die regionalen 
Netzwerke sind, welche positiv auf den Unternehmenserfolg wirken. 
Betrachtet man im Folgenden die Korrelationen zwischen den einzelnen räumlichen Ebenen, so 
zeigen sich drei Gruppen von Unternehmen in den Daten, die ihre Netzwerke jeweils auf 



























































Tabelle 72: Korrelationen zwischen räumlichen Ebenen der Vernetzung 
 
Die Zahl gibt dabei die Korrelation nach Pearson wider. 
* Die Korrelation ist auf einem Niveau von 10% signifikant. 
** Die Korrelation ist auf einem Niveau von 5% signifikant.  
*** Die Korrelation ist auf einem Niveau von 1% signifikant. 
 
Eine Gruppe von Unternehmen ist praktisch ausschließlich regional vernetzt (tendenziell nicht im 
auf Ebene des Bundeslands, aber jedenfalls nicht national und international). Diesen regional im 
Triestingtal vernetzten Unternehmen steht eine Gruppe gegenüber, welche hauptsächlich über 
Netzwerke in Niederösterreich verfügt. Eine dritte Gruppe von Unternehmen ist wiederum 
ausschließlich national sowie international vernetzt. Das in der Literatur behauptete Phänomen 
eines „cross-territorial networking“ (Rallet/Torre 1999) lässt sich mit dieser Studie daher nicht 
belegen. Im Gegenteil, die Studie liefert eher Evidenz für ein „territorial networking“, also 
Vernetzung, die sich auf bestimmte räumliche Ebenen, z.B. die regionale Ebene, fokussiert.  
10.3 Charakterisierung regional vernetzter Betriebe  
Im Rahmen der Studie wurde eine Reihe von Variablen zu den Eigenschaften der Unternehmen 
im Triestingtal erhoben. Mit Hilfe eines Mittelwertvergleichs (T-Test für unverbundene 
Stichproben) kann somit auch eine Charakterisierung der in dieser Studie besonders 






































































Die Zahl gibt dabei die Korrelation nach Pearson wider. 
* Die Korrelation ist auf einem Niveau von 10% signifikant. 
** Die Korrelation ist auf einem Niveau von 5% signifikant.  
*** Die Korrelation ist auf einem Niveau von 1% signifikant. 
 
Der Gruppenvergleich zeigt, dass in hohem Ausmaß regional vernetzte Betriebe eher einen 
Business-to-Consumer-Fokus aufweisen und älter sind als regional schwach Vernetzte, was auch 
vermuten lässt, dass der Aufbau regionaler Vernetzungen eine gewisse Zeit in Anspruch nimmt. 
Zudem zeigt der Gruppenvergleich, dass regional stark Vernetzte tendenziell kleinere Betriebe 
sind, gemessen an der Zahl der Beschäftigten (auch wenn der Vergleich hier nicht signifikant ist). 
Schließlich können die regional vernetzten Betriebe noch hinsichtlich ihres Branchenfokus näher 
charakterisiert werden, wobei aufgrund der geringen Fallzahl nur ein Branchenvergleich 





























Anteil an Firmenkunden  




Anteil an Endkunden 




















Die Zahl gibt dabei die Korrelation nach Pearson wider. 
* Die Korrelation ist auf einem Niveau von 10% signifikant. 
** Die Korrelation ist auf einem Niveau von 5% signifikant.  
*** Die Korrelation ist auf einem Niveau von 1% signifikant. 
 
Die Ergebnisse des Gruppenvergleichs hinsichtlich Branchenfokus zeigen, dass regional stark 
vernetzte Betriebe eher dem Sektor „Gewerbe und Handwerk“ als dem „Handel“ zuzuordnen 
sind. Bei der überregionalen Vernetzung verhält es sich dagegen genau umgekehrt. Grundsätzlich 
lässt sich aus den Ergebnissen die These ableiten, dass das Ausmaß an regionaler Vernetzung von 
der konkreten Branche abhängig sein dürfte, was es in weiterführenden Studien zu überprüfen 
und weiter auszudifferenzieren gilt. 
10.4 Informationsaustausch in Netzwerken und Unternehmenserfolg 
Unternehmen unterhalten nicht nur materielle sondern auch immaterielle Beziehungen zu 
Partnern in Netzwerken. Gerade dem damit angesprochenen Informationsaustausch wird 
besondere Bedeutung für die aus Vernetzung resultierenden Effekte zugemessen (Andreosso-
O’Callaghan/Lenihan 2008). In der Folge wird nun das Ausmaß des Informationsaustauschs mit 


































Tabelle 75: Korrelationen zwischen Informationsquellen und Unternehmenserfolg 
 
Die Zahl gibt dabei die Korrelation nach Pearson wider. 
* Die Korrelation ist auf einem Niveau von 10% signifikant. 
** Die Korrelation ist auf einem Niveau von 5% signifikant.  
*** Die Korrelation ist auf einem Niveau von 1% signifikant. 
 
Die Ergebnisse zeigen, dass vor allem der Informationsaustausch mit Lieferanten aber tendenziell 
auch mit Wettbewerbern erfolgskritisch für Unternehmen ist. Informationsaustausch mit Kunden, 
Institutionen und dem Familien-, Freundes-, und Bekanntenkreis sind demgegenüber nicht 
relevant für den Unternehmenserfolg (gemessen an den in der Tabelle angeführten Indikatoren). 
10.5 Netzwerkbeziehungen und wahrgenommene Effekte 
Im nächsten Schritt werden die Netzwerktypen (Fragen 23-30, 34-40) mit den abhängigen 
Variablen der Einschätzung der UnternehmerInnen zum Nutzen regionaler Vernetzung (Fragen 
55-63) korreliert.  Aus den Ergebnissen (siehe unten) zeigt sich nun eine deutliche Diskrepanz 
zwischen dem hier abgebildeten wahrgenommenen Nutzen der Befragten aus regionaler 
Vernetzung und dem tatsächlich gemessenen Zusammenhang zwischen Netzwerkvariablen und 





in den letzten 3 Jahren 
(Frage 6) 
Fähigkeit neue Produkte/DL zu 
entwickeln 
(Frage 10) 
in den letzten 3 
Jahren 
(Frage 12) 


















































Tabelle 76: Korrelationen zwischen regionalen Netzwerktypen und wahrgenommenen Effekten 
 
Konkurrenz-



































Effekt auf Beschäftigung ,123 -,094 ,213
**
 ,162* 



















Effekt auf Zugang zu 
Förderungen 
,001 ,105 ,086 ,130 
Effekt auf 
Internationalisierung 





 ,124 ,080 
 
Die Zahl gibt dabei die Korrelation nach Pearson wider. 
* Die Korrelation ist auf einem Niveau von 10% signifikant. 
** Die Korrelation ist auf einem Niveau von 5% signifikant. 


































 ,041 ,026 
Effekt auf Umsatz ,393
***





 ,006 -,125 -,234
**
 
Effekt auf   
Innovationen 
,131 ,114 -,022 -,122 
Effekt auf Zugang zu 
Förderungen 








,145 -,035 ,039 -,102 
 
Die Zahl gibt dabei die Korrelation nach Pearson wider. 
* Die Korrelation ist auf einem Niveau von 10% signifikant. 
** Die Korrelation ist auf einem Niveau von 5% signifikant. 
*** Die Korrelation ist auf einem Niveau von 1% signifikant. 
 
In der Region Triestingtal vernetzte Unternehmen sehen deutlich (hohe Signifikanz!) die 
Relevanz regionaler Vernetzung für ihr Unternehmen, den positiven Zusammenhang mit ihrem 
Unternehmenserfolg, dem Beschäftigungswachstum aus der Region heraus, dem 
Umsatzwachstum, sowie ihrer Wettbewerbsfähigkeit. Dagegen sehen die im Triestingtal 
vernetzten Unternehmen keinen Zusammenhang (keine Signifikanz!) zwischen regionaler 
Vernetzung und Innovationen, dem Zugang zu Fördertöpfen, der Internationalisierung (hier eher 
gegenläufiger Zusammenhang) und den Produktionskosten. 
Die Relevanz regionaler Vernetzung für ihr Unternehmen sehen vor allem jene Unternehmen, die 
Konkurrenz-, Lieferanten- und Institutionenbeziehungen in der Region haben. Der Einfluss auf 
den Unternehmenserfolg, den Umsatz, sowie Innovationseffekte werden unabhängig vom 
Vernetzungstyp von allen regional vernetzten Unternehmen gesehen. Beschäftigungseffekte 
sehen vor allem Betriebe, die über Lieferanten- und Institutionenbeziehungen in der Region 
verfügen. Effekte auf die Wettbewerbsfähigkeit sehen alle regional vernetzten Unternehmen, 
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außer sie verfügen besonders über regionale  Beziehungen zu Institutionen. Effekte regionaler 
Vernetzung auf die Produktionskosten werden nur von jenen Betrieben gesehen, welche 
ausgeprägte Kundenbeziehungen in der Region haben. 
Wie die Korrelationen zeigen, sehen die befragten Unternehmen sehr wohl einen Effekt 
regionaler Vernetzung auf ihren Unternehmenserfolg, d.h. sie beurteilen die Ergebnisse ihrer 
Vernetzungsaktivitäten positiv. Diese wahrgenommen Effekte spiegeln sich allerdings nicht in 
den zuvor dargestellten Korrelationen zwischen den verschiedenen Netzwerktypen und den für 
diese Studie ausgewählten Komponenten des Unternehmenserfolgs wider. Daraus ergibt sich die 
Notwendigkeit, den Unternehmenserfolg für die Gruppe der regional vernetzten Betriebe anders 
zu definieren. Vermutlich sind hier wohl eher weniger wachstumsorientierte und dafür 
langfristige, auf Nachhaltigkeit angelegte Effekte der regionalen Vernetzung relevant. Ein solcher 
Effekt könnte z.B. die in der Literatur genannte „viability“ sein, also die wirtschaftliche 
Überlebensfähigkeit von KMU (siehe auch das Kapitel zur Modellentwicklung). 
10.6 Regionale Identität und Netzwerkbeziehungen 
Im Folgenden werden die Korrelationen zwischen der Verbundenheit der befragten 
UnternehmerInnen mit der Region (Frage 16) und ihren Netzwerkaktivitäten (Fragen 23-30, 34-




Tabelle 78: Korrelationen zwischen Verbundenheit mit 
der Region und Netzwerktypen 
 




in der Region (Triestingtal) 
,190** 
Kundenbeziehungen  
in der Region (Triestingtal) 
,268*** 
Lieferantenbeziehungen  
in der Region (Triestingtal) 
,118 
Institutionelle Beziehungen  














Die Zahl gibt dabei die Korrelation nach Pearson wider. 
* Die Korrelation ist auf einem Niveau von 10% signifikant. 
** Die Korrelation ist auf einem Niveau von 5% signifikant. 
*** Die Korrelation ist auf einem Niveau von 1% signifikant. 
 
Es zeigt sich, dass eine ausgeprägte regionale Identität (gemessen an der Verbundenheit mit der 
Region) auch mit einem hohen Ausmaß an regionaler Vernetzung einhergeht. Dagegen liegt ein 
signifikant gegenläufiger Zusammenhang zwischen regionaler Identität und überregionaler 
Einbettung vor. 
Hohe regionale Identität geht überdies mit einem hohen Ausmaß an regionalen Beziehungen zu 
Konkurrenzbetrieben, Kunden, sowie Institutionen einher. Dagegen lässt sich kein signifikanter 
Zusammenhang zwischen regionalen Lieferantenbeziehungen und regionaler Identität der 
befragten UnternehmerInnen aus den Studienergebnissen ableiten. 
10.7 Regionale Identität und Unternehmenserfolg 
Im Folgenden werden die Korrelationen zwischen der Verbundenheit der befragten 
UnternehmerInnen mit der Region (Frage 16) und den zu erklärenden Variablen des 
Unternehmenserfolgs dargestellt, d.h. mit der Mitarbeiterveränderung (Frage 6), Innovativität 
(Fragen 10, 11), Umsatzveränderung (Fragen 12, 14), Veränderung der Wettbewerbsfähigkeit 
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(Frage 13), sowie dem Internationalisierungsgrad (Fragen 31, 33). 
Tabelle 79: Korrelationen zwischen Verbundenheit mit der Region 
und Variablen des Unternehmenserfolgs 
 




Fähigkeit neue Produkte/DL zu entwickeln ,203
**
 
Prozent des Umsatzes mit neuen Produkten/DL ,000 
Umsatzveränderung  
in den letzten 3 Jahren ,245
***
 





Anzahl Exportländer -,065 
Prozent des Umsatzes im Ausland -,121 
 
Die Zahl gibt dabei die Korrelation nach Pearson wider. 
* Die Korrelation ist auf einem Niveau von 10% signifikant. 
** Die Korrelation ist auf einem Niveau von 5% signifikant. 
*** Die Korrelation ist auf einem Niveau von 1% signifikant. 
 
UnternehmerInnen mit hoher regionaler Verbundenheit sind innovativer (gemessen an der 
Fähigkeit neue Produkte zu entwickeln), erfolgreicher (gemessen am Umsatzwachstum in den 
letzten Jahren), sowie verfügen über eine höhere Wettbewerbsfähigkeit.  
Die folgende Tabelle zeigt die Korrelationen zwischen der Verbundenheit mit der Region und der 




Tabelle 80: Korrelationen zwischen Verbundenheit mit der Region 
und wahrgenommenen Effekten regionaler Vernetzung 
 
Verbundenheit mit der 
Region 
Relevanz regionaler Vernetzung ,318
***
 
Effekt auf Unternehmenserfolg ,382
***
 
Effekt auf Beschäftigung ,145 
Effekt auf Umsatz ,204
**
 
Effekt auf Wettbewerbsfähigkeit ,185
**
 
Effekt auf  Innovationen ,174
**
 
Effekt auf Zugang zu Förderungen ,077 
Effekt auf Internationalisierung -,057 
Effekt auf Produktkosten ,145* 
 
Die Zahl gibt dabei die Korrelation nach Pearson wider. 
* Die Korrelation ist auf einem Niveau von 10% signifikant. 
** Die Korrelation ist auf einem Niveau von 5% signifikant. 
*** Die Korrelation ist auf einem Niveau von 1% signifikant. 
 
UnternehmerInnen, die sich mit der Region in hohem Maße verbunden fühlen sehen regionale 
Vernetzung als sehr relevant für ihr Unternehmen an und deren Effekte insbesondere auf den 
Unternehmenserfolg, das Umsatzwachstum, die Wettbewerbsfähigkeit, Innovationen, sowie auf 
Produktionskosten. Somit deckt sich bei dieser Gruppe von Unternehmen die „objektive“ 
Nutzenmessung weitgehend mit der „subjektiven“ Nutzeneinschätzung von regionaler 
Vernetzung. 
 
10.8 Netzwerkaktivitäten und Mitgestaltung der Standortentwicklung 
Im Folgenden werden die Korrelationen zwischen den Netzwerkvariablen und dem Konstrukt 
„Community Responsibility“ (siehe Modell bzw. Fragen 17-19) dargestellt. Letzteres bezieht sich 










































Institutionelle Beziehungen  

































Die Zahl gibt dabei die Korrelation nach Pearson wider. 
* Die Korrelation ist auf einem Niveau von 10% signifikant. 
** Die Korrelation ist auf einem Niveau von 5% signifikant. 
*** Die Korrelation ist auf einem Niveau von 1% signifikant. 
 
Generell lässt sich aus den Ergebnissen ein signifikant positiver Zusammenhang zwischen 
regionaler Vernetzung und dem Engagement eines Unternehmens für die Region ableiten. 
Vergleicht man verschiedene Typen von regionalen Netzwerkbeziehungen, so zeigt sich, dass ein 
Unternehmen mit einem hohen Ausmaß an regionalen Kundenbeziehungen sich noch relativ am 
geringsten für die Gemeinde- bzw. Regionalentwicklung, also die Standortentwicklung im 
engeren Sinne, engagiert. Unternehmen mit einem hohen Ausmaß an internationalen 
Vernetzungen dagegen engagieren sich kaum bzw. gar nicht für lokale und regionale 
Einrichtungen. 
10.9 Regionale Kompetenz der Mitarbeiter und regionale Vernetzung 
Im Folgenden werden die Korrelationen des Konstrukts und ÖAR-Erfolgsfaktors „Regionale 
Kompetenz der Mitarbeiter“ (siehe „Network Governance” im Untersuchungsmodell, Fragen 51-




Tabelle 82: Korrelationen zwischen Netzwerktypen und Network Governance in Bezug auf die 
regionale Kompetenz der Mitarbeiter 
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das Wissen der 
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-,082 -,063 ,067 
Einbettung national 
(Österreich) 
-,143 -,173* -,185* 
Einbettung international 
 
,012 ,003 -,122 
 
Die Zahl gibt dabei die Korrelation nach Pearson wider. 
* Die Korrelation ist auf einem Niveau von 10% signifikant. 
** Die Korrelation ist auf einem Niveau von 5% signifikant. 
*** Die Korrelation ist auf einem Niveau von 1% signifikant. 
 
Es sind vor allem die im Triestingtal stark vernetzen Unternehmen, welche einerseits das Wissen 
der Mitarbeiter über die Region nutzen und andererseits auch von dessen Effekten für die 
Entwicklung regionaler Vernetzung sowie den Unternehmenserfolg überzeugt sind. Am 
wenigsten ist dieses Muster wiederum bei jenen Unternehmen ausgeprägt, die über viele 
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„Erfolgsfaktor Region – Pilotprojekt Triestingtal“ 
 
1.  In welchem Jahr wurde Ihr Unternehmen gegründet? _____ (Jahreszahl) 
 
  
3.  Wie viele Eigentümer hat Ihr Unternehmen? _____ (Anzahl) 
 
4.  Wann gab es den letzten Wechsel in der Unternehmensführung? _____ (Jahreszahl) 
 
5.  Wie viele Beschäftigte arbeiten in Ihrem Unternehmen? _____ (Anzahl) 
 
6.  Um wie viele Personen hat sich die Zahl der Mitarbeiter seit 2009 verändert? Um _____ 
(Anzahl) gestiegen / gesunken (Nichtzutreffendes streichen!) 
 
7.  Zu welcher Branche würden Sie Ihr Unternehmen zählen? _____________  
 
8.  Was sind Ihre Hauptprodukte /-dienstleistungen? ________________ 
 
9. 9a) Zu welchem Anteil sind Ihre Abnehmer Firmenkunden? ___ (%)  
 9b) Zu welchem Anteil sind Ihre Abnehmer Endkunden (Konsumenten)? ___ (%)  





positiv neutral negativ 
sehr 
negativ 
10.Wie beurteilen Sie die Fähigkeit Ihres 
Unternehmens neue Produkte/Dienstleistungen 
zu entwickeln? 
□(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
 
11. Wie viel Prozent Ihres Umsatzes machen Sie mit Produkten/Dienstleistungen, die Sie in den 
letzten drei Jahren eingeführt haben? _____ (%) 
Bitte geben Sie einen ungefähren Prozentwert an. 
 










12.Der Umsatz meines Unternehmens 
ist in den letzten 3 Jahren… 
□(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 





(z.B. O(H)G, KG, 










13.Die Wettbewerbsfähigkeit meines 
Unternehmens ist in den letzten 3 
Jahren… 
□(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
 
14. Um wie viel Prozent ist der Umsatz Ihres Unternehmens ungefähr gestiegen/gesunken (nicht 








Für die weiteren Fragen verstehen wir unter „Region" das Triestingtal.  
(ggf.: Definition der Region Triestingtal: Tal entlang der Triesting zwischen Kaumberg und 
Günselsdorf inkl. Furth und Hernstein) 
 
Die folgenden Fragen beziehen sich auf die regionale Verankerung Ihres Unternehmens in 
der Region Triestingtal. 
Bitte beantworten Sie folgende Fragen 









16. Fühlen Sie sich mit der Region 
verbunden? 
□(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
17. Wie stark engagiert sich Ihr 
Unternehmen für Projekte der Gemeinde- 
oder Regionalentwicklung durch finanzielle 
oder sonstige Unterstützung?   
□(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
18. Wie stark unterstützt Ihr Unternehmen 
lokale oder regionale Einrichtungen, wie 
z.B. Schulen, Vereine, Freiwillige 
Feuerwehr? 
□(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
19. Wie stark übernehmen Sie Initiativen in 
der lokalen Gemeinschaft, wie z.B. aktive 
Mitarbeit in Vereinen, Kirche, 
Bürgerinitiativen oder der Gemeindepolitik? 
□(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
 
20.Wird Ihr Unternehmen von einer Zentrale außerhalb der Region geführt?  
Ja □  Nein □ 
 
Bitte geben Sie bei folgenden Fragen jeweils ungefähre Prozentwerte an. 
 
21. Wie viel Prozent Ihres Einkaufsvolumens stammt aus der Region? ____ (%) 
 




Die folgenden Fragen beziehen sich auf die regionale Vernetzung Ihres Unternehmens. 
Unter der regionalen Vernetzung Ihres Unternehmens verstehen wir die Beziehungen Ihres 
Unternehmens zu anderen Akteuren im Triestingtal. 
 
23.Hat Ihr Unternehmen Beziehungen zu Konkurrenzbetrieben im Triestingtal?  





viele einige wenige 
24. In welchem Ausmaß hat Ihr Unternehmen 
Beziehungen zu Konkurrenzbetrieben im 
Triestingtal? 
□(5) □(4) □(3) □(2) 
 
25.Hat Ihr Unternehmen Beziehungen zu Kunden im Triestingtal?  
Ja □(1)   Nein □(0)  (1) bei Frage 26 
 (Wenn ja) 
sehr 
viele 
viele einige wenige 
26. In welchem Ausmaß hat Ihr Unternehmen 
Beziehungen zu Kunden im Triestingtal? 
□(5) □(4) □(3) □(2) 
 
27. Hat Ihr Unternehmen Beziehungen zu Lieferanten im Triestingtal?  
 




viele einige wenige 
28. In welchem Ausmaß hat Ihr Unternehmen 
Beziehungen zu Lieferanten im Triestingtal? 
□(5) □(4) □(3) □(2) 
 
29. Hat Ihr Unternehmen Beziehungen zu Institutionen im Triestingtal, d.h. z.B. zu Behörden, 
Regionalmanagement, Wirtschaftskammer?  
Ja □(1)   Nein □(0)  (1) bei Frage 30 
 (Wenn ja) 
sehr 
viele 
viele einige wenige 
30. In welchem Ausmaß hat Ihr Unternehmen 
Beziehungen zu Institutionen im Triestingtal, 
d.h. z.B. zu Behörden, Regionalmanagement, 
Wirtschaftskammer. 




Bei den nächsten Fragen stellen wir der regionalen Vernetzung Ihres Unternehmens die 
überregionale Geschäftstätigkeit gegenüber.  
 
31. In wie viele Länder exportieren Sie? ___ (Anzahl)  (Falls 0 weiter mit Frage 34!) 
 
32. Seit wann exportiert Ihr Unternehmen? _____ (Jahreszahl) 
 
33. Wie viel Prozent Ihres Umsatzes erzielen Sie im Ausland? ____ (%)  (Schätzung) 
 
Bitte geben Sie bei den nun 
folgenden Fragen ungefähre 
Prozentwerte an. Die Summe 










34. Zu welchem Anteil stammen 
Ihre Konkurrenzbetriebe aus… 
% % % % 100% 
35.  Zu welchem Anteil stammen Ihre Kunden aus… % % % % 100% 
36. Zu welchem Anteil stammen 
Ihre Lieferanten aus… 
% % % % 100% 
37. Zu welchem Anteil stammen 
Ihre Behördenkontakte aus… 
% % % % 100% 
38. Zu welchem Anteil stammen 




% % % % 100% 
39. Zu welchem Anteil stammen 
Ihre Kontakte zu 
Transportunternehmen und 
Zwischenhändlern aus…. 
% % % % 100% 
40. Zu welchem Anteil stammen 
Ihre informellen persönlichen 
Kontakte aus… 
% % % % 100% 
 
Die folgenden Fragen beziehen sich auf die Netzwerkpflege in Ihrem Unternehmen.  
 










41. Wie häufig besuchen Sie organisierte 
Vernetzungstreffen von Unternehmen der Region 
(z.B. Kammertreffen, Wirtschaftsforum)? 
□(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
In wieweit bekommen Sie wichtige Infos für Ihr 
Unternehmen von folgenden Akteuren? 
 
42. von Kunden □(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
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43. von Lieferanten  □(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
44. von Wettbewerbern  □(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
45. von Institutionen (z.B. Behörden, 
Regionalmanagement, Wirtschaftskammer) □(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
46. aus dem Familien-, Freundes- und 
Bekanntenkreis □(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
47. In welchem Ausmaß hat Ihr Unternehmen 
Förderungen für regionale Vernetzung in 
Anspruch genommen? (z.B. 
Kooperationsförderungen) 




Bitte beantworten Sie folgende Fragen 









53. Wie stark beeinflusst das Wissen Ihrer 
Mitarbeiter über die Region den Erfolg Ihres 
Unternehmens (z.B. Verkäufer kennt 
Kundenwünsche)? 
□(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
54. Wie stark ist Ihr Unternehmen informell mit 
Personen vernetzt, die für das Unternehmen 
wichtig sind oder mal sein könnten? 
□(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
 
Die folgenden Fragen beziehen sich auf den Nutzen regionaler Vernetzung für Ihr 
Unternehmen. 
  














48. Ich fühle mich über Vernetzungstreffen in 
der Region ausreichend informiert (z.B. von 
Kammer, Wirtschaftsforum, 
Regionalmanagement). 
□(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
49. Unser Unternehmen entwickelt gezielt 
Beziehungen zu regionalen Akteuren. □(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
50. Unser Unternehmen pflegt seine 
Beziehungen zu regionalen Akteuren. □(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
51. Unser Unternehmen nutzt das Wissen der 
Mitarbeiter über die Region. □(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
52. Die regionalen Beziehungen meiner 
Mitarbeiter unterstützen die regionale 
Vernetzung meines Unternehmens. 
□(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 

















Bitte beantworten Sie folgende Fragen 
anhand der Skala… 
sehr 
positiv 
positiv gar nicht negativ 
sehr 
negativ 
56. Wie beeinflusst die regionale 
Vernetzung Ihren Unternehmenserfolg? □(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
57. Wie beeinflusst die regionale 
Vernetzung die Beschäftigung von 
Mitarbeitern aus der Region in Ihrem 
Unternehmen? 
□(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
58. Wie beeinflusst die regionale 
Vernetzung den Umsatz Ihres 
Unternehmens? 
□(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
59. Wie beeinflusst die regionale 
Vernetzung die Wettbewerbsfähigkeit 
Ihres Unternehmens? 
□(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
60. Wie beeinflusst die regionale 
Vernetzung Innovationen in Ihrem 
Unternehmen? 
□(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
61. Wie beeinflusst die regionale 
Vernetzung den Zugang zu Fördertöpfen 
Ihres Unternehmens?  
□(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
62. Wie beeinflusst die regionale 
Vernetzung die Internationalisierung 
Ihres Unternehmens? 
□(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
63. Wie beeinflusst die regionale 
Vernetzung die Kosten Ihrer Produkte / 
Dienstleistungen? 
□(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
 













55. Für Ihr Unternehmen ist regionale 
Vernetzung… □(5) □(4) □(3) □(2) □(1) 
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66. Durch welche wirtschaftspolitischen Maßnahmen kann Ihr Unternehmen bei der regionalen 







67. Glauben Sie, dass sich regionale 
Vernetzung von Unternehmungen 
positiv auf die wirtschaftliche 
Entwicklung einer Region auswirkt? 
□ ja (1) 
 
□ nein (0) 
 
 





Abschließend bitten wir Sie noch um ein paar Angaben zu Ihrer Person. 
 
69. Welche Berufsausbildung haben 
Sie? 
 
□Volks-/Hauptschule (1) □Lehrabschluss (2) □Fachschule (3) 
□ Meisterprüfung (4) □ Matura (5) □ FH/Universität (6) 
 
70. Wie alt sind Sie? 
 
□ unter 20 (1) □ 21-35 (2) □ 36-50 (3) 




□ weiblich (1) 
 
□ männlich (0) 
 
 









Im Auftrag des Bundesministeriums für Wirtschaft, Familie und Jugend 
Durchführung einer Studie in Kooperation mit REVI, ÖAR & WFTT 
 
Sehr geehrte Dame, sehr geehrter Herr! 
  
Jede Bewegung erzeugt eine Gegenbewegung. So hat auch die vieldiskutierte 
Globalisierung der letzten Jahrzehnte allmählich einen neuen Trend gefördert: Die 
Rückbesinnung auf die Regionen.  
  
Zahlreiche Wirtschaftsbetriebe verzeichnen Erfolge durch die verstärkte Einbindung 
lokaler Partner und Ressourcen. Auf den ersten Blick höhere Stück- oder Personalkosten 
in der Region werden in einer Gesamtkostenrechnung schnell egalisiert, weil globale 
Risken in der Logistik, in der Qualitätssicherung, bei Wechselkursen und in der 
Kommunikation wegfallen. 
  
Um den Wert der Regionen in einer globalisierten Welt besser zu verstehen und 
konsequenterweise nutzen zu können, führt das Institut für KMU-Management der 
Wirtschaftsuniversität Wien im Auftrag des Bundesministeriums für Wirtschaft, Familie und 
Jugend eine entsprechende Studie durch. Dabei wurde das Triestingtal als 
Musterregion ausgewählt. 
  
Studentinnen und Studenten des Instituts werden Sie daher in den nächsten Wochen 
telefonisch kontaktieren, um Ihnen einige strukturierte Fragen zu stellen. Alle Angaben 
werden selbstverständlich anonymisiert und lassen keinen Rückschluss auf einzelne 





Namens aller Projektpartner ersuchen wir um Ihre geschätzte Mitwirkung, in dem Sie 
versuchen möglichst viele Fragen der Erhebung zu beantworten. Eine spezielle 
Vorbereitung für die Befragung ist nicht notwendig. 
  
Für Ihre Einsatzbereitschaft bedanken wir uns bereits im Voraus und verbleiben 
  




Erich Bettel, Vorsitzender & Johannes Zeitelberger, Vorstand Finanzen 
W i r t s c h a f t s f o r u m   T r i e s t i n g t a l 
  
PS: Für Rückfragen steht Ihnen Herr Lang von der WU-Wien telefonisch unter 
(1) 31336-4309 oder per Email unter richard.lang@wu.ac.at zur Verfügung. 
 
Projektpartner:  
Bundesministerium für Wirtschaft, Familie und Jugend 
Regionaler Entwicklungsverband Industrieviertel  
ÖAR Regionalberatung GmbH  
Wirtschaftsforum Triestingtal 
  
  
 
 
 
